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;}’ENGARUH LIVE STREAMING, ONLINE CUSTOMER REVIEW, DAN
“VIRAL MARKETING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA
APLIKASI TIKTOKSHOP PADA GENERASI Z DI KOTA SOLOK
Oleh:
TIARA MONALISA
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ABSTRAK

eYsSng NIn Y!1w eydio

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh live streaming,
online customer review, dan viral marketing terhadap keputusan pembelian pada
aplikasi TikTok Shop pada Generasi Z di Kota Solok. Teknik pengumpulan data
menggunakan kuesioner. Populasi dalam penelitian ini adalah Generasi Z di Kota
Solok. Dalam penelitian ini, sampel berjumlah 96 orang responden dengan
menggunakan teknik purposive sampling. Metode analisis data yang digunakan
adalah metode regresi linear berganda dan menggunakan program SPSS 30.
Berdasarkan hasil uji secara simultan, dapat diketahui bahwa variabel live
streaming, online customer review, dan viral marketing secara bersama-sama
berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada aplikasi TikTok Shop pada
Generasi Z di Kota Solok. Kemudian, berdasarkan uji secara parsial, diketahui
bahwa variabel live streaming berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian, variabel online customer review berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian, dan viral marketing juga berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian. Diperoleh nilai Adjusted R Square
sébesar 0,740 atau sama dengan 74%, sedangkan sisanya 26% merupakan variabel
Ia}n yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

I{_%ta Kunci: Live Streaming, Online Customer Review, dan Viral Marketing,
Keputusan Pembelian
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fFHE EFFECT OF LIVE STREAMING, ONLINE CUSTOMER REVIEW,
= AND VIRAL MARKETING ON PURCHASE DECISIONS ON THE
“TIKTOKSHOP APPLICATION AMONG GENERATION Z IN SOLOK
i CITY

P

By:
TIARA MONALISA
NIM: 12070123687

ABSTRACT

BYSNS NIN YI|1Ww B]

The purpose of this study was to determine the effect of live streaming, online
ctistomer reviews, and viral marketing on purchase decisions on the TikTok Shop
application among Generation Z in Solok City. The data collection technique used
was a questionnaire. The population in this study consisted of Generation Z in
Solok City. The sample comprised 96 respondents selected using a purposive
sampling technique. The data analysis method applied was multiple linear
regression using SPSS version 30. Based on the results of the simultaneous test, it
was found that live streaming shopping, online customer reviews, and viral
marketing variables together have a significant effect on purchase decisions on
the TikTok Shop application among Generation Z in Solok City. Furthermore,
based on the partial test, it was found that the live streaming shopping variable
has a significant effect on purchase decisions, the online customer review variable
also has a significant effect on purchase decisions, and the viral marketing
vdriable significantly affects purchase decisions. The adjusted R square value
obtained was 0.740, indicating that 74% of the variation in purchase decisions
can be explained by the independent variables, while the remaining 26% is
irj’:fluenced by other variables not examined in this study.

K%ywords: Live Streaming Shopping, Online Customer Review, Viral Marketing,
PF@rchase Decisions
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BAB I

PENDAHULUAN
Latar Belakang

Di era perkembangan teknologi yang pesat ini, kita dapat memanfaatkan

1
A

| I'L

te;\knologl untuk mempermudah segala aktivitas di masyarakat. Salah satu
coptohnya adalah melakukan jual beli secara online. Kegiatan jual beli juga
rrierupakan hal yang sangat sering dilakukan masyarakat, baik jual beli bahan
pgkok maupun keperluan lainnya. Perkembangan teknologi dan informasi yang
s;ai;igat cepat mempermudah masyarakat melakukan jual beli tanpa harus bertemu
secara langsung, atau biasanya disebut dengan e-commerce (Zami, 2023).
Fenomena e-commerce menawarkan pilihan belanja untuk masyarakat
tanpa harus mendatangi supplier secara langsung. Banyak orang sekarang memilih
untuk membeli secara online karena lebih nyaman, mudah diakses, tanpa batasan

waktu, menawarkan berbagai macam barang, dan konsumen dapat

membandingkan kualitas dan harga dengan toko lain di dalam platform e-

c{immerce Hal ini disebabkan oleh banyaknya pilihan toko yang tersedia. Selain
|t§j pembeli juga dapat membeli barang dari wilayah yang cukup jauh dari tempat

tlgggalnya)(Desti Eka Ramadanti Amin, 2023).

<
-
]

Pada tahun 2020, perekonomian Indonesia mengalami banyak perubahan

akibat pandemi Covid-19. Selama wabah, masyarakat diminta untuk tetap berada

o/

di-rumah dan membatasi aktivitas di luar rumah. Virus ini merupakan penyakit
yang serius, terutama dalam sektor ekonomi. Dampak yang dirasakan salah
N

satunya adalah perubahan perilaku konsumen (Zami, 2023). Konsumen menjadi

sangat berhati-hati tentang pengeluaran mereka, mencoba menjaga dirinya dan

NEIY WiIse)
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kgﬁuarganya. Tidak mengherankan, krisis kesehatan berdampak pada Kkrisis

o

egfonomi. Akibatnya, masyarakat terganggu dalam pemenuhan kebutuhan

o

d‘%éarnya. Jika biasanya berbelanja di pasar atau supermarket, sekarang lebih suka

b:::fbelanja secara online melalui e-commerce (Yunita Tri Arviani, Jaya Ramadaey
ééngsa, 2024). Gaya hidup masyarakat yang lebih suka berbelanja online selama
p;hdemi Covid-19 secara tidak langsung telah menjadi kebiasaan umum
rrgé\syarakat bahkan hingga saat ini.

A

—  E-commerce dapat dikatakan sebagai sebuah sistem informasi yang

j8Y]

—

memberikan fasilitas untuk melakukan transaksi bisnis seperti pembelian,
penjualan, transfer, pertukaran produk, jasa, maupun informasi secara online
dengan menggunakan internet (Najwah & Chasanah, 2022). Transaksi yang
diterapkan dalam berbisnis melalui e-commerce sama halnya dengan transaksi
yang dilakukan secara tradisional, yaitu harus ada kesepakatan antara penjual dan
pembeli serta keputusan untuk melakukan pembelian oleh konsumen (Faulina et

aki, 2021).

IS

Jumlah pengguna e-commerce di Indonesia berdasarkan data dari

Digtalndonesia.id Statista Market Insight (2023) mencapai 178,94 juta orang pada
tgihun 2022 dan diproyeksikan meningkat menjadi 196,47 juta pengguna hingga
qil%hir 2023. Tren peningkatan ini diprediksi terus terjadi hingga empat tahun ke

dépan. Artinya, pengguna e-commerce di Indonesia terus mengalami peningkatan

-

dari tahun ke tahun (Datalndonesia.id, 2023).

L=

o Salah satu aplikasi jejaring sosial yang paling populer di dunia, termasuk

X
| %

d

—
*_L.{

f |

Indonesia saat ini, adalah TikTok. Aplikasi TikTok memiliki fitur-fitur menarik

NEIY WiIse
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uﬂtuk mengekspresikan diri sehingga sukses menyita perhatian masyarakat,
P

téfutama di kalangan anak muda(Rahmayanti & Dermawan, 2023).
o

© Aplikasi TikTok secara resmi menghadirkan marketplace yang dinamakan
3

TikTok Shop. Laporan lembaga riset pasar dan perilaku konsumen menunjukkan
-

bahwa 86% masyarakat Indonesia pernah bertransaksi menggunakan platform

Z
méedia sosial.
—
w
a Gambar 1.1 Jumlah Pengguna Platform Social E-commerce
- p::pulix
g Most Used Platform

TikTok Shop @

10%

o % @ Others
10%

Top Purchase Categories

Sumber: Populix

:“’: Dari berbagai media sosial dan e-commerce yang ada di Indonesia,

pggtform media sosial yang paling sering digunakan untuk berbelanja online
aéalah TikTok Shop dengan persentase 46%, diikuti oleh WhatsApp sebesar 21%,
A

Fgcebook Shop 10%, dan Instagram Shop 10%. Sementara itu, Telegram, Line
Séop, dan Pinterest masing-masing sebesar 1%. Kategori produk yang paling
bgr'wak dibeli melalui media sosial adalah pakaian (61%), produk kecantikan
(i}:%%), serta makanan dan minuman (38%). Masyarakat Indonesia juga

ngungkapkan bahwa mereka akan terus menggunakan TikTok Shop untuk

S &e

@A

rbelanja di masa depan. TikTok Shop adalah fitur e-commerce yang sangat

1

B4

inovatif untuk mempertemukan penjual, pembeli, dan konten kreator dalam

.

nery wise
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rr;;Tmberikan pengalaman belanja yang menyenangkan melalui fitur live streaming

(Populix, 2023).

Riset terbaru mengungkapkan bahwa Indonesia menjadi negara dengan

(1w e}

pengguna media sosial TikTok terbesar di dunia pada 2024. Berdasarkan data

N

Statista pada Agustus 2024, Indonesia menempati urutan pertama dengan jumlah

w
157,6 juta pengguna TikTok per Juli 2024, diikuti oleh Amerika Serikat dengan

1%0,5 juta pengguna dan Brasil 105,2 juta pengguna. Negara Asia Tenggara
Iaf’ji‘hnya seperti Vietnam berada di posisi kelima dengan 65,64 juta pengguna,
Filipina di urutan ketujuh dengan 56,14 juta pengguna, dan Thailand di posisi
kesembilan dengan 50,81 juta pengguna (Kompas, 2024).

Gambar 1.2 Hasil Rangkaian Pra-Survei TikTok Shop Generasi Z di Kota
Solok

Hasil Ringkasan Kuisioner Pra Survei TikTok Shop (Generasi Z di Kota Solok)

Setuju/Sering/Ya
Pernah menonton Live? Tidak/Kurang

Sering menonton Live?

Pernah beli setelah Live?

Baca ulasan sebelum beli?
Pengaruh review besar?

Jumlah ulasan dipertimbangkan?
Tertarik karena viral?

Sering lihat produk viral?

Beli karena influencer?

Sering beli di TikTok?

TikTok pengaruhi keputusan?

Info TikTok meyakinkan?

0.0 25 5.0 7.5 10.0 12.5 15.0 17.5 20.0
Jumlah Responden

Sumber: Pra Survei 2025

JO AJISIDATU) DTWR][S] 3}e)§

Berdasarkan hasil pra survei terhadap Generasi Z di Kota Solok, diperoleh

gambaran awal mengenai keterlibatan mereka dalam aktivitas belanja online

melalui TikTok Shop. Sebagian besar responden menyatakan pernah menonton
N

se:5| live streaming yang diadakan oleh penjual di TikTok Shop, dan tidak sedikit

ok &

(=L

nery wisesy J

i mereka yang melakukan pembelian setelah menonton siaran langsung
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tg?sebut. Hal ini menunjukkan bahwa fitur live streaming pada TikTok Shop

o

berhasil menarik perhatian dan membangun kepercayaan konsumen dalam proses

O

p‘@hgambilan keputusan pembelian.

Lebih lanjut, hasil pra survei juga mengindikasikan bahwa lebih dari 85%

BN fw

ponden secara rutin membaca ulasan pelanggan (online customer review)

elum memutuskan untuk membeli produk. Mayoritas responden

‘ ﬂ% N

@nyampaikan bahwa isi dan jumlah ulasan sangat memengaruhi pertimbangan

=g

njcfreka dalam memilih produk. Ini menegaskan bahwa review dari pengguna lain
n;:emiliki peran penting sebagai validasi sosial dalam proses belanja online di
kalangan Generasi Z.

Selain itu, aspek viral marketing juga menunjukkan pengaruh yang Kkuat.
Sebagian besar responden mengaku tertarik terhadap produk yang viral, baik
karena sering muncul di beranda TikTok (FYP) maupun karena dibahas oleh
influencer. Tidak sedikit dari mereka menyatakan bahwa konten viral mendorong

o

mereka untuk mencari tahu lebih jauh hingga akhirnya melakukan pembelian.
T§"muan ini menunjukkan bahwa daya sebar dan popularitas konten di media
sééial dapat membentuk persepsi dan keputusan pembelian secara signifikan.

Secara keseluruhan, lebih dari 75% responden menyatakan bahwa TikTok

SIJATU(

S_}jbp memengaruhi keputusan belanja online mereka. Ini menunjukkan bahwa

_!
x,.

Tok Shop telah menjadi platform yang kuat dan relevan dalam membentuk
p ilaku konsumsi Generasi Z, khususnya di Kota Solok.
Salah satu bentuk strategi promosi yang cakupannya luas dan berdampak

b ar adalah live streaming. Live streaming adalah bentuk interaktif dari hiburan

nery w {‘éﬁﬁj«,*g{ TeAg UB[N G
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rqEItimedia berbasis internet yang popularitasnya berkembang pesat di seluruh

dgnia sejak tahun 2011 (Hilvert-Bruce et al., 2018; (Syariah & Saputra, 2022).

P

Ciri khas pada TikTok Shop yaitu melakukan live streaming dalam

w e)

masarkan produknya. Karena proses penjualan dilakukan secara live streaming

b

dan ada batas waktunya, penjual dapat menjajakan barang dengan harga lebih

=

mbrah dibandingkan marketplace lainnya. Selain itu, fitur ini dapat diakses kapan

—

S

sﬁa dan di mana saja. Banyak penjual yang berupaya mendapatkan pelanggan
s:éjéanyak mungkin melalui fitur ini (Sudiarto & Ambarwati, 2024). Fitur ini juga

dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Penelitian Saputra &
Fadhilah (2022) menunjukkan adanya pengaruh positif terhadap keputusan
pembelian, di mana semakin tinggi tingkat komunikasi dan interaksi dengan
konsumen, maka semakin banyak pembelian yang terjadi.

Pembeli cenderung melihat ulasan pelanggan secara online atau online

customer review. Online customer review dapat berpengaruh positif maupun

]

negatif terhadap minat beli konsumen. Ulasan positif akan mendorong seseorang

uEfuk melakukan pembelian, sebaliknya ulasan negatif dapat menghilangkan

-

minat beli karena online customer review merupakan mekanisme yang mendasari

t

YRT1

bentuknya pengaruh konsumen di berbagai pasar online (Sarmis, 2020).

e

Penelitian tentang online customer review pernah dilakukan oleh beberapa

) K318

pépeliti terdahulu. Flantiono et al. (2023) menunjukkan bahwa kepercayaan

konsumen dapat terbentuk melalui peningkatan online customer review.

)

Bérdasarkan penelitian Wardani et al. (2023), online customer review berpengaruh

pa¥]

sf_§nifikan terhadap keputusan pembelian. Semakin positif review dari konsumen,

T

nery wise
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rqgka calon konsumen semakin percaya untuk membeli produk tersebut. Namun,

o

hasil ini tidak sejalan dengan penelitian Umma & Nabila (2023) yang menyatakan

e

ba’nwa online customer review tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembellan pada marketplace Shopee.

Dalam pemasaran modern saat ini terdapat strategi viral marketing.

Meénurut Jasin et al. (2022) dan Nurniati et al. (2023) dalam penelitian(Martias,

C

(5

2§23), viral marketing berasal dari kebiasaan hidup sehari-hari. Jika seseorang

=g

AJ

merasakan sesuatu yang positif atau negatif, ia cenderung membagikannya kepada
orang lain agar orang lain turut merasakannya. Hal tersebut mendorong konsumen
untuk menyebarkan informasi tentang produk dan layanan, baik berupa audio,
video, maupun tulisan secara daring.

Menurut Fandy Tjiptono (2014) dalam penelitian(Febriah & Febriyantoro,

2023), keputusan pembelian adalah proses di mana konsumen mengenali

masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu, dan

]

rﬁ?ngevaluasi alternatif untuk memecahkan masalahnya, yang kemudian
réingarah pada keputusan pembelian. Semakin banyaknya konsumen beralih ke
bglanja online di Indonesia menyebabkan persaingan yang ketat bagi pelaku usaha
untuk mendapatkan segmen pasar yang dituju (Faulina et al., 2021).

Penambahan variabel viral marketing dalam penelitian ini sangat penting

k rena teknologi dan media sosial berkembang pesat. Viral marketing

[nGayo A}rsid

memungklnkan informasi tentang produk menyebar dengan cepat di platform

=

s'e:f)erti TikTok, yang dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Nur

La1I| Hidayati, 2018). Banyak pengguna TikTok yang berbagi pengalaman

NEIY WiIse)



‘nery eysng NN uizi eduey undede ynjuaq wejep iul sijn eAley yninjas neje ueibegas yelueqiadwaw uep uejwnwnbuaw Buele|iq 'z

‘nery eysng NiN Jelem BueA uebunuaday uexibniaw yepy uednynbuad “q

‘yejesew nens uenelun neje ynuy uesinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiw) eAiey uesiinuad ‘uenjpuad ‘ueyipipuad uebunuaday ynmun eAuey uednnbusad e

Ors

-

£2
.\n/lﬂ

b

JJaquins ueyIngaAusw uep ueywniuesusaw eduey 1ul siny A1y yninas neje ueibegas diynbusw bBuele|iq |

Buepun-Buepun 1Bunpuijg ediD yeH

=\
)

rqEreka, baik positif maupun negatif, tentang produk, yang dapat membentuk

o

pandangan calon pembeli lainnya.

Selain itu, viral marketing dapat bekerja sama dengan elemen lain seperti

w e)

live streaming dan online customer review untuk menciptakan pengalaman
=

bganja yang lebih menarik (Rahmayanti & Dermawan, 2023). Dengan

e

nj?mahami bagaimana ketiga faktor ini saling berinteraksi, kita dapat memperoleh
(7))

gambaran yang lebih jelas tentang perilaku konsumen. Perilaku konsumen Kini

sgr’nakin dipengaruhi oleh konten yang viral, sehingga memasukkan variabel ini
n;:enjadi sangat relevan. Hasil penelitian sebelumnya juga menunjukkan adanya
ketidakpastian terkait pengaruh live streaming dan online customer review,
sehingga penelitian lebih lanjut dengan memasukkan viral marketing menjadi
penting untuk memahami hubungan antara strategi pemasaran dan keputusan

pembelian.

& Dalam konteks lokal seperti Kota Solok, viral marketing dapat memiliki

]

pg"ran besar. Dinamika sosial dan budaya di daerah ini mungkin berbeda dan
ngimengaruhi cara masyarakat menerima informasi tentang produk. Oleh karena
|t:& penambahan variabel viral marketing diharapkan dapat memberikan wawasan
y%hg lebih mendalam dan membantu pelaku usaha dalam mengembangkan

s_tiiategi pemasaran mereka.

Dalam penelitian ini, objek yang diteliti adalah wilayah Kota Solok, di

16§ JO

mana dampak Covid-19 dan penambahan fitur TikTok Shop memberikan

)

perubahan pada perilaku konsumen. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan

|

wawasan tentang bagaimana masyarakat Kota Solok merespon inovasi seperti live

b,

PIY WISE

n



1VIH VASNS NIN

‘nery eysng NN uizi eduey undede ynjuaq wejep iul sijn eAley yninjas neje ueibegas yelueqiadwaw uep uejwnwnbuaw Buele|iq 'z

5,

4%

‘nery eysng NiN Jelem BueA uebunuaday uexibniaw yepy uednynbuad “q

‘yejesew nens uenelun neje ynuy uesinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiw) eAiey uesiinuad ‘uenjpuad ‘ueyipipuad uebunuaday ynmun eAuey uednnbusad e

170}
S

JJaquins ueyIngaAusw uep ueywniuesusaw eduey 1ul siny A1y yninas neje ueibegas diynbusw bBuele|iq |

U:g

00

Buepun-Buepun 1Bunpuijg ediD yeH

=\
)

sg_':eaming, online customer review, dan viral marketing, serta seberapa besar

o

Ketiga variabel tersebut berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk pada

C

2]

s

aj iikasi TikTok Shop di daerah tersebut.

|

Kesenjangan atau research gap yang terjadi adalah pada penelitian Yunita

N1

Tri Arviani & Jaya Ramadeya Bangsa (2024) yang menyatakan bahwa live

=

sgbaming tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Begitu juga pada
penelitian Anna Irma Rahmawati (2021) yang menunjukkan bahwa online

cgstomer review tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Namun, hasil

ni berbeda dengan penelitian Desti Eka Ramadanti Amin dan Khusnul Fikriyah
(2023) yang menunjukkan bahwa live streaming dan online customer review
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Berdasarkan paparan literatur yang ada, masih terdapat inkonsistensi hasil
riset terkait pengaruh live streaming dan online customer review terhadap
keputusan pembelian. Oleh sebab itu, dibutuhkan penelitian lebih lanjut. Tujuan

o

dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh live streaming, online
@

customer review, dan viral marketing terhadap keputusan pembelian pada aplikasi

Til%Tok Shop.

EE-?-'\!?

Berdasarkan latar belakang di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan

péhelitian dengan judul: “Pengaruh Live Streaming, Online Customer Review,

e

dan Viral Marketing terhadap Keputusan Pembelian pada Aplikasi TikTok

[nS

wn
=2

op pada Generasi Z di Kota Solok.”

k

I
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Rumusan Masalah

=
g_ Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka penulis
rriérumuskan permasalahan dari penelitian ini sebagai berikut:

1% Apakah live streaming berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
g pembelian pada Generasi Z di Kota Solok?

Z@C” Apakah online customer review berpengaruh secara signifikan terhadap
% keputusan pembelian pada Generasi Z di Kota Solok?

3? Apakah viral marketing berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan

pembelian pada Generasi Z di Kota Solok?

4. Apakah live streaming, online customer review, dan viral marketing
berpengaruh secara signifikan dan simultan terhadap keputusan pembelian
pada Generasi Z di Kota Solok?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan penulisan ini adalah sebagai

Y

b%rikut:

1;T Untuk mengetahui dan menganalisis apakah live streaming berpengaruh
'Z secara signifikan terhadap keputusan pembelian pada Generasi Z di Kota
g Solok.

L:Ji Untuk mengetahui dan menganalisis apakah online customer review

* berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian pada Generasi Z

di Kota Solok.

nery wisey JireAg uejjng
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w

Untuk mengetahui dan menganalisis apakah viral marketing berpengaruh
secara signifikan terhadap keputusan pembelian pada Generasi Z di Kota

Solok.

N

sng NIN 31w ejdio ey

Untuk mengetahui dan menganalisis apakah live streaming, online customer
review, dan viral marketing berpengaruh secara signifikan dan simultan
terhadap keputusan pembelian pada Generasi Z di Kota Solok.

14 Manfaat Penelitian

py)
o Penelitian ini dilaksanakan untuk mengetahui pengaruh live streaming,

o

online customer review, dan viral marketing terhadap keputusan pembelian pada
aplikasi TikTok Shop pada Generasi Z di Kota Solok.
1. Manfaat Teoretis
Penelitian ini dapat memberikan kontribusi dalam ilmu ekonomi maupun
pengembangan teori. Penelitian ini juga dapat dijadikan sebagai tambahan

referensi untuk penelitian selanjutnya.

N

nery wisey JIIeAg uej[ng Jo AJIsSIaAIU) dTWe[S] 9}elg

Manfaat Praktis

a. Bagi peneliti

Meningkatkan pengetahuan pribadi terhadap penelitian yang dilakukan.
b. Bagi akademisi

Penelitian ini dapat digunakan oleh akademisi sebagai sumber rujukan untuk

-

penelitian lanjutan terhadap masalah yang serupa.

c. Bagi pelaku usaha

Penelitian ini dapat memberikan tambahan pengetahuan kepada para pelaku

11
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=
Q)

H

usaha mengenai pengaruh live streaming, online customer review, dan viral

marketing terhadap keputusan pembelian.

1d12 ye

1°5 Sistematika Penulisan

Agar penulisan penelitian ini terstruktur, maka disusun sistematika

SR EE

penulisan yang mampu memberikan kejelasan tentang susunan penelitian ini.

tematika penulisan penelitian ini adalah sebagai berikut:

BAB I: PENDAHULUAN

)

Dalam bab ini dijelaskan mengenai latar belakang penelitian, rumusan

nery

masalah, tujuan penelitian, batasan penelitian, manfaat penelitian, serta
penjelasan mengenai sistematika penelitian.
BAB IlI: TELAAH PUSTAKA
Bab ini menjelaskan kajian literatur deduktif sebagai acuan peneliti dalam
melakukan penelitian yang merupakan tinjauan teori-teori yang berkaitan
dengan penelitian ini, serta kajian literatur induktif yang merupakan uraian

tentang hasil penelitian terdahulu yang relevan.

[ST 23®3S

BAB I11: METODE PENELITIAN
Bab ini menjelaskan mengenai kerangka dan alur penelitian, sehingga
penelitian memiliki alur yang jelas.

AB IV: GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN

Bab ini menguraikan secara singkat sejarah, struktur organisasi, dan

uej[ng jo Ag@.u}‘-\gun d1u

aktivitas perusahaan.
E‘iﬁ\B V: HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bab ini menjelaskan data-data dan pengolahan data yang telah

12
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BAB |1
LANDASAN TEORI

2 )eH

2.1 Manajemen Pemasaran

]

e

2:1.1 Pengertian Manajemen Pemasaran

Menurut Kinnear dan Kenneth dalam penelitian (Ari Setiyaningrum,

2018), pemasaran merupakan sebuah subjek yang sangat penting dan dinamis,

1S/IN Y

karena pemasaran menyangkut kegiatan sehari-hari dalam sebuah masyarakat.
=

Iéégiatan pemasaran dapat menghidupkan, memajukan, dan menjatuhkan sebuah

pgjfusahaan. la dikatakan dinamis karena bekerja dalam sebuah lingkungan yang
nyata terus-menerus berubah. la pun dikatakan penting karena dapat menentukan
hidup atau matinya perusahaan. Oleh karena itu, pengetahuan ilmu pemasaran
sangat penting. Pemasaran merupakan sebuah ilmu dan seni yang menjadikannya
sebagai subjek yang sangat menarik untuk dipelajari dan diterapkan dalam

kegiatan sehari-hari, khususnya di perusahaan.

Menurut Sofjan Assauri dalam penelitian (Adabi, 2020), pengertian

=F12 TS

manajemen  pemasaran adalah  kegiatan menganalisis, merencanakan,
melaksanakan, dan mengendalikan program-program yang disusun dalam
o)

cl . .
pembentukan,  pembangunan, dan  pemeliharaan  keuntungan  dari

pgrtukaran/transaksi melalui sasaran pasar dengan harapan untuk mencapai tujuan

6@anisasi (perusahaan) dalam jangka panjang.

nery wisey JraeAg uejng
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25.2 Konsep Pemasaran

N

i

SIJAIU) dTWIR]S] 3}e3l§

uej[ng jo A3r

nery wisey JrreAg

1d BXSNgS Nlﬂﬁ!l!‘—uﬁld!ﬁ A

ne

Ada lima konsep strategi pemasaran yang disebut konsep pemasaran (Ari

iyaningrum, 2018), yaitu:

Konsep Produksi

Perusahaan akan memproduksi dan mendistribusikan produk-produk yang
dapat dibuat paling efisien (murah) dan mengasumsikan bahwa memang
terdapat pasar untuk produk-produk tersebut.

Konsep Produk

Konsep ini menyatakan bahwa konsumen akan membeli produk yang paling
berkualitas dalam kinerja dan memiliki fitur yang menarik.

Konsep Penjualan

Konsep penjualan menekankan pada usaha untuk menjual produk sebanyak-
banyaknya tanpa memperhatikan apakah produk tersebut memuaskan
konsumen atau tidak. Dalam usaha ini, pemasar akan menggunakan segala
upaya untuk meyakinkan konsumen bahwa produknya terbaik dan pantas
untuk dibeli.

Konsep Pemasaran

Gagasannya adalah para produsen harus menganalisis terlebih dahulu
kebutuhan para pelanggan, kemudian membuat putusan-putusan yang
dirancang untuk memuaskan kebutuhan tersebut. Konsep pemasaran

menyangkut:

15
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a.Memfokuskan pada kebutuhan konsumen.

b.Mengintegrasikan semua kegiatan organisasi, termasuk memproduksi untuk

]

neiy eysns Nin ylw eydioyeH @

memuaskan kebutuhan tersebut.
c. Memperoleh keuntungan jangka panjang melalui kepuasan atas kebutuhan

konsumen.

Buepun-Buepun 1Bunpuijg ediD yeH

ol

Konsep Pemasaran Sosial
Adalah suatu pendekatan mengenai pengambilan keputusan yang berfokus
pada kebutuhan para konsumen dan konsekuensi sosialnya. Konsep ini
mengintegrasikan semua kegiatan organisasi untuk secara khusus memuaskan
kepentingan jangka panjang dari para konsumen dan dari masyarakat umum.
2.2 Perilaku Konsumen
2.2.1 Pengertian Perilaku Konsumen

Menurut Sudarsono (2020) dalam penelitian (Zami, 2023), perilaku
k&nsumen adalah proses dan aktivitas ketika seseorang berhubungan dengan

—

pféfncarian, pemilihan, pembelian, penggunaan, serta pengevaluasian produk dan

=

Js:{sa demi memenuhi kebutuhan segmentasi, targeting, dan keinginan. Perilaku

p

JJaquins ueyIngaAusw uep ueywniuesusaw eduey 1ul siny A1y yninas neje ueibegas diynbusw bBuele|iq |

konsumen merupakan hal-hal yang mendasari konsumen untuk membuat
=

kEputusan pembelian.

0 31813

Menurut Tjiptono (2019) dalam penelitian (Khairil Azmi, 2022), perilaku

kensumen adalah aktivitas-aktivitas individu dalam pencarian, pengevaluasian,

H

pé}nilihan, pengonsumsian, dan penghentian pemakaian barang dan jasa.
N
Sédangkan menurut Umar (2005:50) dalam penelitian yang sama, perilaku

ok &

kghsumen didefinisikan sebagai suatu tindakan langsung dalam mendapatkan,

16
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rrfengonsumsi serta menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses keputusan

o

yang mendahului dan menyusuli tindakan tersebut.

Dari beberapa definisi di atas, penulis menyimpulkan bahwa pada

w ejc

d%arnya perilaku konsumen merupakan perilaku yang berhubungan dengan usaha
u%uk mendapatkan produk guna memenuhi kebutuhannya, sepanjang proses yang
bg?awal dari timbulnya kebutuhan sampai pada keputusan beli, mengonsumsi
pi;%)duk, dan menyingkirkan produk bila sudah habis atau tidak digunakan lagi.
f—Menurut Tjiptono (2019) dalam penelitian (Desti Eka Ramadanti Amin &
Kchusnul Fikriyah, 2023), ada tiga alasan fundamental yang patut dicermati dalam
memahami perilaku konsumen:

1. Untuk meningkatkan Kinerja bisnis. Para pelaku bisnis atau pemasar perlu
mempelajari perilaku konsumen atau memanfaatkan hasil dan rekomendasi
riset perilaku konsumen untuk meningkatkan kinerja bisnisnya melalui
perancangan customer-focused strategies. Tujuan bisnis (laba, pertumbuhan,

pangsa pasar, dan seterusnya) dapat diwujudkan melalui penciptaan kepuasan

pelanggan.

N

SIdATU[(] DTWR]S] d}elS

Untuk memengaruhi kebijakan publik. Melalui pemahaman mendalam atas
perilaku konsumen, Kita dapat memperjuangkan perbaikan kesejahteraan
masyarakat secara umum dan mendorong kebijakan publik (peraturan dan
ketentuan) yang melindungi kepentingan konsumen. Kebutuhan dan
keinginan publik wajib dipahami oleh pihak-pihak terkait untuk menghindari

praktik bisnis yang tidak adil, tidak etis, dan berbahaya.

17
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3., Untuk mengedukasi, memberdayakan, dan membantu konsumen membuat

110 Y

keputusan pembelian dan konsumsi yang lebih bijak. Salah satu hal yang
tidak bisa dipungkiri adalah bahwa setiap orang adalah konsumen.
Secara sistematis, Tjiptono (2019) dalam penelitian (Maharani & Dirgantara,

2023), menyatakan bahwa perilaku konsumen berkaitan dengan pemahaman atas

N MW e

e

sejumlah keputusan, yakni:

S

a), Whether to buy — Saat konsumen mendapatkan tambahan uang, ia akan

memutuskan apakah akan membelanjakan uang tersebut atau menabungnya.

neily

Keputusan ini dipengaruhi sejumlah faktor, antara lain tujuan pribadi,
persepsi terhadap keamanan finansial, urgensi pembelian, dan seterusnya.

b) What to buy — Apa yang dibeli bisa berupa perbandingan antar kategori produk
maupun antar merek.

c) Why (reason to buy) — Alasan konsumen membeli produk spesifik bisa

., beragam, seperti pemenuhan kebutuhan, nilai, atau tujuan pribadi.
d%’How to buy, use, or dispose products — Cara konsumen mendapatkan produk
dapat diklasifikasikan ke dalam delapan kategori: buying (membeli), trading

(menukar tambah produk lama dengan produk baru), renting atau leasing

(menyewa), bartering (menukar barang/jasa tanpa uang), gifting (menerima

SIJATU[) dDTWE]S

hadiah), finding (menemukan barang hilang atau buangan), stealing (mencuri,
termasuk mengunduh ilegal software, e-book, film, musik, dll.), dan sharing
(berbagi atau meminjam dari orang lain). Cara konsumen menggunakan

produk merupakan salah satu perhatian para pemasar.

18
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egWhen to buy — Waktu perilaku konsumen tergantung pada sejumlah faktor,

-~

€ seperti persepsi terhadap waktu dan sikap atas waktu.

d

fy*'Where to buy — Konsumen memiliki banyak pilihan tempat berbelanja seperti di

Lu; ]

—pasar tradisional maupun situs belanja online.
=

gSEHow much, how often, how long to buy — Keputusan ini sangat tergantung pada
p

é”masing-masing individu dan budaya yang berbeda.
w

2:2.2 Faktor — Faktor Perilaku Konsumen

py)
=" Menurut Sudarsono (2020) dalam penelitian (Mauludin et al., 2022),

Q

—

banyak faktor yang memengaruhi individu sebagai konsumen untuk memilih

suatu produk. Perilaku konsumen dipengaruhi oleh empat faktor, yaitu:

a) Budaya
Faktor budaya adalah segala hal tentang nilai, pemikiran, dan simbol yang
memengaruhi perilaku, sikap, kepercayaan, dan kebiasaan seseorang serta

gmasyarakat. Unsur-unsur budaya antara lain: budaya, subbudaya, dan kelas

®

rsosial.
by Keluarga
(2]

gPengaruh keluarga sangat besar dalam perilaku pembelian. Para pelaku pasar
<
gtelah memeriksa peran dan pengaruh suami, istri, dan anak dalam pembelian

‘;produk yang berbeda-beda. Selain itu, posisi individu dalam keluarganya,

gpekerjaannya, dan kelompok teman-temannya juga ikut memengaruhi.

nery wisey JuredAg uej
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c).Personal

o

¢ Keputusan dan perilaku pembelian juga sangat dipengaruhi oleh karakteristik

]

C

e]

’masing-masing konsumen. Di antaranya: usia, pekerjaan, kepribadian dan

w

—konsep diri, situasi ekonomi, serta gaya hidup.
=

d&sikologis

?Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor psikologis utama,
w
-, yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, keyakinan, dan sikap. Hal-hal seperti

A

o, citra inovasi, kreativitas, kebaruan, dan keunikan mampu menarik konsumen

—

untuk menerima dan mendapatkan produk atau jasa yang diinginkan.

2.3 Keputusan Pembelian
2.3.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Kotler & Armstrong (2014) dalam (Andrian & dkk., 2022),
keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan beli di
mana konsumen benar-benar membeli. Sedangkan menurut Tjiptono (2012)
d%am penelitian (Adabi, 2020), keputusan pembelian adalah sebuah proses di

L]
mana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau

(=1
p

rrrf_eirek tertentu, dan mengevaluasi secara baik masing-masing alternatif tersebut

uEtuk memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah pada keputusan

2

S.I

@D

pémbelian.

Keputusan pembelian adalah suatu proses pengambilan keputusan tentang

[ng Jo A}

-+

pembelian suatu barang atau jasa yang mencakup penentuan apa yang akan dibeli
N
éf_gu tidak melakukan pembelian. Keputusan pembelian adalah perilaku yang

ok &

n;;ngacu pada perilaku pembelian akhir dari konsumen, baik individual maupun

20
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rg}nah tangga, yang membeli jasa maupun produk untuk dikonsumsi secara
pribadi. Kemudian, keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku

konsumen, yaitu studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi

—
et

memilih, membeli, menggunakan, dan mengevaluasi barang, jasa, ide, atau
=

p&\galaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka (Armstrong,
2016 dalam Adabi, 2020).

w

., Pada keputusan pembelian secara online, konsumen melakukan pencarian,

=g

kemudian tertarik pada suatu produk dan langkah selanjutnya mencari tahu
t(:_ntang produk tersebut. Keputusan pembelian merupakan suatu pemikiran di
mana suatu individu mengevaluasi berbagai pilihan dan membuat pilihan pada
suatu produk dari banyak pilihan (Yusuf, 2021). Pembelian secara online
dilakukan di mana konsumen secara langsung membeli produk barang atau jasa

dari seorang penjual secara interaktif dan real-time tanpa perantara melalui

internet (Inge, 2013 dalam penelitian Febriah & Febriyantoro, 2023).

2.;5.2 Keputusan Pembelian Konsumen
Terdapat enam penentuan keputusan pembelian menurut Keller (2016)

dalam penelitian (Furianto & Kusnawan, 2023), yaitu:

Pilihan produk — Dalam membeli produk, konsumen harus mengambil

-

keputusan pembelian. Dalam hal ini, produsen harus memberikan pelayanan

yang baik untuk meningkatkan perhatian konsumen.

AN

nery wisey JIreA§ uejjng Jo AFISI2AT) d1we

Pemilihan merek — Merek sebagai pembeda dari produk, sehingga konsumen

dapat mengenali produk.
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Pilihan penyalur — Setiap konsumen akan memperhatikan faktor-faktor yang
mempermudah pembelian.

Waktu pembelian — Keputusan pembelian konsumen menentukan kapan
mereka akan membeli produk.

Jumlah pembelian — Konsumen akan menentukan banyaknya produk yang
akan dibeli sesuai dengan kebutuhan dan keinginan.

Metode pembayaran — Dalam keputusan pembelian, konsumen akan

- memutuskan bagaimana melakukan metode pembayaran.

2.3.3 Faktor-faktor Keputusan Pembelian Online

Pada keputusan pembelian, terdapat beberapa hal yang menyebabkan

adanya keputusan pembelian secara online. Menurut Ismail (2022), hal-hal

tersebut adalah sebagai berikut:

Kepercayaan, Kepercayaan dalam keputusan pembelian secara online
merupakan kesediaan konsumen untuk mengekspos dirinya terhadap
kemungkinan rugi yang akan dialami pada saat transaksi online dan
memberikan harapan bahwa produk yang diberikan penjual akan sesuai
dengan keinginan.

Kemudahan, Kemudahan dalam keputusan pembelian online merupakan cara
yang ditempuh konsumen untuk menggunakan fitur yang ada pada
marketplace tersebut. Kemudahan termasuk ketika konsumen mudah mencari
informasi produk, interaksi dengan penjual, kemudahan metode pembayaran,

dan kemudahan pasca pembelian.
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w

Kualitas Informasi, Kualitas informasi pada keputusan pembelian merupakan
aspek yang memiliki keakuratan dalam pemberian informasi, informasi yang
diberikan tidak usang, memiliki kelengkapan informasi secara keseluruhan,

dan memiliki kesesuaian informasi yang dibutuhkan konsumen.

yijtw eyd

2.3.4 Indikator Keputusan Pembelian

Adapun indikator keputusan pembelian menurut Kotler dan Armstrong

SNS N

(2012) dalam (Febrizadly, 2024), konsumen akan melalui lima tahap dalam
py)

pengambilan keputusan pembelian. Gambaran proses keputusan pembelian adalah

se_bagai berikut:

a) Pengenalan Kebutuhan atau Masalah
Pengenalan kebutuhan dapat terjadi saat konsumen terlibat dalam suatu
masalah, yaitu terdapat perbedaan antara keadaan yang diinginkan dan keadaan
yang sebenarnya terjadi. Ketika seseorang berada dalam suatu kondisi yang

<rmengharuskannya memilih satu di antara dua pilihan, maka kondisi ini

9]

;'fmembangkitkan pengenalan kebutuhan. Kebutuhan harus diaktifkan terlebih

IuIre

= dahulu sebelum dapat dikenali. Ada beberapa faktor yang memengaruhi

mn o

- pengaktifan kebutuhan (Need Activation; Engel, Blackwell, dan Miniard).

b):Pencarian Informasi

ISFOA

3

~ Konsumen yang sudah mengenali kebutuhannya akan mulai mencari informasi

;‘f‘mengenai produk yang dibutuhkan. Pencarian ini dapat berasal dari internal

-+
o

= (ingatan konsumen mengenai produk dan merek) maupun eksternal (informasi
N

L=

i{dari luar, seperti situs online atau lingkungan sekitar).

23
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c)—;rEvaIuasi Alternatif
P

’Pada tahap ini konsumen membentuk kepercayaan, sikap, dan intensi mengenai

o

“alternatif produk yang dipertimbangkan. Evaluasi alternatif merupakan proses

—pemilihan pilihan alternatif agar sesuai dengan yang diinginkan konsumen.
=
“Evaluasi ini muncul karena terdapat lebih dari satu pilihan. Dalam proses ini

=z
“konsumen akan membandingkan semua alternatif untuk memecahkan masalah

%yang dihadapi.

deeputusan Pembelian

) Ketika konsumen telah mengevaluasi alternatif pilihan, maka konsumen akan
melakukan pembelian. Ada dua faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian, yaitu faktor sikap orang lain dan faktor keadaan yang tidak terduga.

e) Perilaku Pasca Pembelian

Dalam proses pengambilan keputusan tidak berhenti saat keputusan telah

~ditetapkan. Setelah pembelian, konsumen akan mengevaluasi produk yang

elah dibeli, dan akan muncul perasaan puas atau tidak puas. Perasaan puas

kan mendorong konsumen untuk mengonsumsi kembali produk tersebut.

Seballknya ketidakpuasan muncul ketika konsumen merasa kecewa atas

< keputusan pembelian yang telah dilakukannya terhadap suatu produk.

~

nery wisey JireAg uejng jo A}ISIaAIu dTWE[S] ﬁgmc.,
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2.‘:'4,_ Live Streaming

e

2:4.1 Pengertian Live Streaming

Menurut Mindiasari et al. (2023), live streaming adalah praktik di mana

U Bl

<

pénjual melakukan siaran langsung untuk berinteraksi dengan konsumen

"

mengenai produk yang ditawarkan, dan dalam beberapa kasus sering kali

-

e

melakukan demonstrasi cara menggunakan produk tersebut. Live streaming

—

a;:';élah bentuk konten yang memungkinkan pengguna melakukan siaran langsung,

jeh]

sgperti menyanyi, menari, atau bermain gim, dengan tujuan menjual produk

(I5riharsari & Purnomo, 2022).

Menurut Xu et al. (2020) dalam penelitian Merritt & Zhao (2022), live
streaming merujuk pada pengiriman aktivitas dan transaksi secara daring melalui
platform live streaming. Dalam konteks tersebut, ruang live streaming
menciptakan lingkungan virtual di mana streamer atau penjual dapat melakukan

siﬁran langsung dan memberikan saluran bagi penonton untuk berinteraksi dengan

mdiereka. Dengan integrasi live streaming dalam e-commerce, berpotensi besar

-

dzéjl_am menciptakan pengalaman belanja yang lebih kaya, interaktif, dan realistis

dalam lingkungan belanja secara online (Sun et al., 2019).
: Live streaming diartikan sebagai bagian dari fitur bisnis yang

menggabungkan interaksi sosial secara real-time dalam e-commerce. Pelanggan

dapat memberikan komentar melalui fitur kolom komentar, yang langsung

[—
—r

nﬁénjadi saluran komunikasi dengan penjual (Song & Liu, 2021).
N

L=

& Menurut Centefelli dan Benbasat (2019) dalam Sapa et al. (2023), secara

umum live streaming dalam e-commerce membantu menghubungkan kesenjangan

&

25
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ag—t_tara produk dan pembeli, mendukung pertumbuhan bisnis dengan lebih efektif.

o

Live streaming memungkinkan penjual untuk menyiarkan video dan audio secara

(&)
—

langsung kepada konsumen melalui internet secara bersamaan dengan waktu

—
et

sebenarnya.

b |

Jadi, kesimpulan yang dapat diambil adalah bahwa live streaming

c
=
melibatkan penyiaran konten video secara langsung kepada penonton dan

S

enciptakan lingkungan virtual bagi streamer untuk mempromosikan produk.

s
ada dasarnya, live streaming saat ini digunakan sebagai metode berbelanja

—

online yang memungkinkan interaksi langsung melalui komentar pada fitur live
streaming. Selain itu, live streaming memungkinkan konsumsi audio dan video
secara daring tanpa perlu mengunduhnya terlebih dahulu.

2.4.2 Faktor -Faktor yang Mempengaruhi Live Streaming
Menurut Setyawan & Marzuki (2018), terdapat tiga faktor yang

memengaruhi live streaming, yaitu:
1!“‘“

o
o
(g

Video — Teknologi pengiriman sinyal elektronik dari suatu gambar yang
bergerak, merekam, dan memproses gerak gambar. Video merupakan media

pengirim pesan berupa informasi.

N

Audio — Sistem yang berhubungan dengan proses rekaman dan transmisi

sistem pengambilan/penangkapan suara, amplifier, dan sambungan transmisi

-

pembawa bunyi.

w

nery wisey JrieAg uej[ng Jo AJISIdATU ) dTWE[S]

Bandwidth — Dalam dunia internet, bandwidth dapat diartikan sebagai

kapasitas, volume, atau kuota dari suatu jaringan internet yang dipakai untuk

mengirim dan menerima data per detik.
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2‘:'43 Indikator Live Streaming
5 Menurut Faradiba & Syarifuddin (2021), indikator yang digunakan dalam

O

penelitian terkait live streaming antara lain:

E

[N
u

NS NIN AIjrw

Waktu Promosi — Waktu promosi merupakan salah satu faktor penting dalam
live streaming. Waktu yang tepat akan dapat menarik lebih banyak penonton

dan meningkatkan penjualan.

N
S

neiy eys

Bonus — Bonus merupakan salah satu cara untuk menarik perhatian konsumen
dan meningkatkan penjualan. Bonus dapat berupa diskon, voucher, atau
hadiah menarik lainnya.

3. Deskripsi Produk — Deskripsi produk adalah informasi yang diberikan tentang
produk yang ditawarkan dan sesuai dengan aslinya. Deskripsi yang jelas dan
informatif dapat membantu konsumen memahami produk dengan lebih baik.

4. Visual Marketing — Visual marketing adalah tampilan visual yang digunakan.

Visual yang menarik dapat membantu menarik perhatian konsumen dan

meningkatkan minat mereka terhadap produk yang ditawarkan.

E ig 2}€]1G

\dapun menurut Song & Liu (2021) dalam penelitian T. B. Sinaga et al. (2024),

14 |

indikator live streaming adalah sebagai berikut:

un 2

= 1. Kredibilitas Streamer (Streamer’s Credibility)

SIQ9A

Kredibilitas seorang streamer memiliki peran krusial dalam mengurangi
ketakutan konsumen terhadap risiko saat menghadapi produk yang
dipromosikan oleh streamer yang mereka percayai. Kredibilitas streamer
berfungsi sebagai pemicu dalam proses belanja melalui live streaming.
Daya tarik streamer merujuk pada aspek-aspek seperti kepribadian,

penampilan, dan bakat streamer yang dirasakan oleh penonton selama live

27
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w

streaming. Sikap keterbukaan streamer berkaitan dengan tingkat
kepercayaan konsumen terhadap integritas, kejujuran, dan kepercayaan
streamer. Selain itu, streamer diharapkan dapat memberikan tanggapan
yang tepat waktu terhadap pertanyaan berbasis teks yang diajukan oleh
penonton.

Kekayaan Media (Media Richness)

Kekayaan media merujuk pada kapasitas media untuk menyampaikan
informasi yang diperlukan. Dalam konteks live streaming, terdapat banyak
isyarat dan gerakan yang menjadi faktor penting. Kemampuan untuk fokus
secara personal, serta variasi dalam bahasa, sepenuhnya memenuhi kriteria
kekayaan media. Lebih dari itu, live streaming dapat memperkaya
pengalaman dengan menggabungkan video langsung dari streamer,
interaksi pesan instan (chatting) dengan streamer, dan kolom komentar
untuk partisipasi pelanggan.

Interaktivitas (Interactivity)

Live streaming dalam e-commerce memiliki tingkat interaktivitas yang
tinggi karena menyediakan platform di mana streamer dapat menjawab
pertanyaan pemirsa tentang produk, memungkinkan pemirsa mendapatkan
informasi yang diperlukan secara instan. Selain itu, pelanggan juga dapat
melihat tanggapan dari pelanggan lain melalui komentar-komentar yang
tersedia.

Berdasarkan penjelasan di atas, maka indikator live streaming yang lebih

uai digunakan dalam penelitian ini adalah indikator dari Faradiba &
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S_garifuddin (2021), yaitu: waktu promosi, bonus, deskripsi produk, dan visual

marketing.

@

2;5 Online Costumer Review

—
s |

25.1 Pengertian Online Costumer Review
o

Online customer review merupakan salah satu dari bagian aspek yang

& NIN

nentukan pembelian seseorang, menunjukkan bahwa orang bisa mengambil

¢

S

jumlah ulasan konsumen online sebagai penanda popularitas produk dengan nilai
s;';:j;ltu produk yang akan memengaruhi keinginan membeli suatu produk. Online

customer review juga digunakan sebagai fasilitas bagi konsumen untuk mencari

serta memperoleh data yang nantinya akan menghasilkan keputusan pembelian.

Sedangkan online customer review dapat dikatakan sebagai ulasan yang
diberikan oleh konsumen berdasarkan penilaian suatu produk dari berbagai aspek,
sehingga mereka dapat menilai kualitas produk dan pengalaman konsumen yang
teﬂ:ah membeli produk tersebut sebelumnya. Informasi ini memengaruhi keputusan
k;:psumen untuk membeli (Suryani et al., 2022).

Kemudian menurut Mo, Li, dan Fan (2015), online customer review

£ dTwre

adalah ulasan yang diberikan oleh konsumen terkait informasi dari evaluasi suatu

AT

pfpduk tentang berbagai macam aspek. Dengan adanya informasi ini, konsumen

bgsa mendapatkan kualitas dari produk yang dicari melalui ulasan dan pengalaman

yang ditulis oleh konsumen yang telah membeli produk dari penjualan online.

—

= Online customer review sebagai salah satu bentuk dari electronic word of
N

L=

mouth, menyediakan informasi mengenai produk dan rekomendasi dari perspektif

[
\

konsumen. Online customer review umum ditemukan dalam berbagai macam

POl

s

Y

29
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kg—",tegori produk seperti pakaian, buku, barang elektronik, gim, video, musik,

o

kanan dan minuman (Almayani & Graciafernandy, 2023).

Online customer review memiliki cara kerja yang mirip seperti word of

w ejc

L

mouth, tetapi memiliki dua perbedaan utama. Pertama, pengaruh dari word of
=

mouth tradisional terbatas pada jaringan sosial lokal. Dampak dari online

-

e

cggtomer review dapat menjangkau lebih jauh dari komunitas lokal karena

wn
konsumen dari seluruh penjuru dunia dapat mengakses online customer review

=g

n%lalui internet. Online customer review lebih tepat bila dikaitkan dengan
ei:ectronic word of mouth. Kedua, word of mouth tradisional bukanlah variabel
keputusan dari penjual. Online customer review, dapat ditentukan oleh penjual,
kapan dan apakah penjual akan menyediakannya kepada konsumen di website
mereka. Penjual pada TikTok Shop dapat menyediakan pilihan kepada konsumen

untuk memberikan ulasan mereka mengenai produk.

2.5.2 Dimensi Online Customer Review

o Menurut Azizah et al. (2023), terdapat lima dimensi dalam online
ctstomer review beserta penjelasannya sebagai berikut:
1? Kredibilitas sumber: sejauh mana seseorang memandang rekomendasi dari

sumber tertentu, baik individu maupun organisasi, dapat dipercaya.

3

N-

w -
NEIY Wise)] JIIeAGQ UB}NG JO A

Kualitas ulasan: ulasan yang mengandung objektivitas dan penalaran logis,
memberikan informasi yang dapat dipahami, dan relevan dengan produk atau
layanan terkait.

Relevansi ulasan: mengacu pada sejauh mana ulasan relevan dengan

kebutuhan dan preferensi spesifik calon konsumen.

30
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Ketepatan waktu peninjauan: mengacu pada sejauh mana ulasan tersebut
mutakhir dan mencerminkan keadaan produk atau layanan saat ini.
Kuantitas ulasan: mengacu pada jumlah ulasan yang tersedia untuk produk
atau layanan tertentu.

Selanjutnya, menurut Salqaura et al. (2021) dan Zhao et al. (2015),
ensi online customer review adalah sebagai berikut:
Usefulness of online review: sejauh mana seseorang memandang rekomendasi
dari sumber tertentu, baik individu maupun organisasi, dapat dipercaya.
Reviewer expertise: merupakan keahlian dari pihak yang memberikan ulasan
dan dianggap dapat dipercaya oleh konsumen.
Timeliness of online reviews: ulasan yang ditulis dalam waktu tertentu dan
pada dasarnya diperbarui secara berkala.
Volume of online reviews: banyaknya jumlah ulasan yang dimuat dalam suatu
laman yang dibuat oleh konsumen lainnya.
Valence of online review (positif dan negatif): mengacu pada ciri-ciri positif
dan negatif dari suatu pernyataan yang disampaikan dalam suatu tulisan.
Dampak sebuah informasi dapat berperan penting dalam membentuk sikap
konsumen, yang pada akhirnya dapat memengaruhi keputusan mereka untuk
membeli.
Comprehensiveness of online review: sejauh mana ulasan memberikan
informasi secara menyeluruh tentang suatu produk atau layanan.

Terdapat pendapat lainnya, yaitu menurut Triwikrama (2023), dimensi

ne customer review adalah sebagai berikut:
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Kredibilitas sumber: gambaran dari komunikator dalam suatu bidang tertentu
yang dipercaya oleh penerima pesan informasi.

Kualitas pendapat: tingkat kualitas argumen dalam pesan informasi.
Perceived usefulness: tingkat manfaat yang dirasakan konsumen dengan
adanya tinjauan pelanggan online.

Review valence: yaitu jumlah dari informasi; hanya opini yang berkualitas
akan memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Quantity of review: jumlah ulasan yang dapat menunjukkan tingkat minat
pelanggan untuk membeli suatu produk dan pengalaman mereka secara
keseluruhan terhadap produk tersebut.

Berdasarkan beberapa sumber tersebut, peneliti mengadopsi dimensi

online customer review sebagai berikut:

1.

N

w
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Usefulness of online review: sejauh mana seseorang memandang rekomendasi
dari sumber tertentu, baik individu maupun organisasi, dapat dipercaya.
Quantity of review: jumlah ulasan yang dapat menunjukkan tingkat minat
pelanggan untuk membeli suatu produk dan pengalaman mereka secara
keseluruhan terhadap produk tersebut.

Valence of online review (positif dan negatif): mengacu pada ciri-ciri positif
dan negatif dari suatu pernyataan yang disampaikan dalam suatu tulisan.
Dampak sebuah informasi dapat berperan penting dalam membentuk sikap
konsumen, yang pada akhirnya dapat memengaruhi keputusan mereka untuk

membeli.
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Menurut Azizah et al. (2023), terdapat lima dimensi dalam online

ctistomer review beserta penjelasannya sebagai berikut:

Kredibilitas sumber (Source credibility): kredibilitas adalah gambaran
seseorang ahli atau komunikator yang dipercaya dan diakui dalam bidang
tertentu oleh penerima pesan. Seseorang individu dengan kredibilitas yang
tinggi memiliki dampak yang signifikan pada penilaian produk.

Kualitas pendapat (Argument quality): tingkat kualitas argumen merujuk pada
seberapa kuatnya argumen persuasif yang terdapat dalam pesan informasi.
Manfaat yang dirasakan (Perceived usefulness): seberapa besar manfaat yang
dirasakan konsumen dengan adanya tinjauan pelanggan online.

Ulasan gabungan (Valence of online review): mengacu pada ciri-ciri positif
dan negatif dari suatu pernyataan yang disampaikan dalam suatu tulisan.
Dampak sebuah informasi dapat berperan penting dalam membentuk sikap
konsumen, yang pada akhirnya dapat memengaruhi keputusan mereka untuk
membeli.

Hal ini sejalan dengan Yanti et al. (2022) dalam Putri & Wandebori

.:..p16)’ yang menyatakan indikator online customer review sebagai berikut:

Perceived usefulness: merasakan keuntungan kualitas dari membaca ulasan
online.

Perceived enjoying: konsumen mengerti pesan dalam membaca ulasan online.
Perceived controlling: pengaruh pertanyaannya adalah ketersediaan rating

online dan ulasan pelanggan.

33



‘nery eysng NN uizi eduey undede ynjuaq wejep iul sijn eAley yninjas neje ueibegas yelueqiadwaw uep uejwnwnbuaw Buele|iq 'z

‘nery eysng NiN Jelem BueA uebunuaday uexibniaw yepy uednynbuad “q

‘yejesew nens uenelun neje ynuy uesinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiw) eAiey uesiinuad ‘uenjpuad ‘ueyipipuad uebunuaday ynmun eAuey uednnbusad e

s

1V VISNS NIN
l?ﬁa.
=

b

3,
\I'I/'ﬂ

JJaquins ueyIngaAusw uep ueywniuesusaw eduey 1ul siny A1y yninas neje ueibegas diynbusw bBuele|iq |

Buepun-Buepun 1Bunpuijg ediD yeH

,I Berdasarkan penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa indikator online
customer review yang lebih baik digunakan dalam penelitian ini adalah indikator

e
i

yang dijelaskan oleh Febrizadly (2024), yaitu kredibilitas sumber, kualitas
pindapat, dan valence review. Dengan demikian, peneliti menentukan indikator
s%agai berikut:
15} Usefulness of online review: sejauh mana seseorang memandang rekomendasi
% dari sumber tertentu, baik individu maupun organisasi, dapat dipercaya.
gy

2;; Quantity of review: jumlah ulasan yang dapat menunjukkan tingkat minat

—

pelanggan untuk membeli suatu produk dan pengalaman mereka secara
keseluruhan terhadap produk tersebut.

3. Valence of online review: mengacu pada ciri-ciri positif dan negatif dari suatu
pernyataan yang disampaikan dalam suatu tulisan.

2.6 Viral Marketing

2.@.1 Pengertian Viral Marketing

Menurut Hamdani dan Mawardi (2018), viral marketing adalah suatu

(nik pemasaran dengan memanfaatkan jaringan sosial untuk mencapai suatu

:Evg Lu%g ST @3¢}

t an pemasaran tertentu yang dilakukan melalui proses komunikasi yang secara

%miil

b antal memperbanyak diri. Viral marketing menjadi salah satu strategi

\g Id

p asaran yang berkembang melalui jaringan internet. Hal penting dalam
mggngaplikasikan strategi ini adalah media yang akan bertindak sebagai
penyampal pesan suatu produk. Media yang sering digunakan untuk viral
mﬁrketlng berupa email dan media sosial dengan menampilkan informasi produk

b upa video dan gambar.
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©

T%Tdapat beberapa manfaat yang diperoleh dalam penerapan viral marketing,

-~

ahtara lain:
o
% 1. Pemasaran lebih luas
3
— 2. Menekan biaya operasional
=
© 3. Pencarian dan pendistribusian informasi menjadi mudah
p

2 4. Mendukung layanan pelanggan tanpa ada batasan geografis dan waktu
5. Memudahkan untuk mengontrol
6. Menghadirkan brand image yang lebih baik
Dari manfaat tersebut, dapat disimpulkan bahwa dengan penggunaan
internet dapat membuat proses bisnis berjalan lebih baik karena internet
merupakan sarana yang low cost dan high impact.
2.6.2 Dimensi Viral Marketing
Menurut Kaplan dan Haenlein dalam Sandy et al. (2020), dimensi yang

dapat dijadikan tolak ukur dalam viral marketing meliputi:

~

e

[EEN
5]

nery wisey JuaeAg Uej[ng Jo AJISI9AIU) dTUIe]s

Komponen pertama: Messenger Elemen penting dalam menciptakan epidemi
viral marketing adalah memerlukan orang yang tepat untuk menyebarkan

pesan.

N

Komponen kedua: Message Hanya pesan yang baik serta mengesankan dan

-

menarik untuk diteruskan kepada orang lain memiliki potensi untuk memacu

fenomena viral marketing.

w

Komponen ketiga: Environment Selain mendapatkan pesan yang tepat kepada

orang yang tepat, kondisi lingkungan juga memengaruhi perbedaan antara

keberhasilan dan kegagalan dalam domain viral marketing.
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0.3 Indikator Viral Marketing

Menurut Hamdani dan Mawardi (2018:53) dalam penelitian Irawan &

£1d10 Y

sbach (2020), indikator viral marketing adalah sebagai berikut:

-

Pengetahuan produk, adalah kumpulan berbagai macam informasi mengenai
produk. Pengetahuan ini meliputi kategori produk, merek, terminologi
produk, atribut atau fitur produk, harga produk, dan kepercayaan mengenai

produk.

Nely eXsng NN Tw

N

Kejelasan informasi, adalah sekumpulan data atau fakta yang telah diproses
dan dikelola sedemikian rupa sehingga menjadi sesuatu yang mudah
dimengerti dan bermanfaat bagi penerimanya.

3. Membicarakan produk, merupakan proses komunikasi berupa pemberian
rekomendasi baik secara individu maupun kelompok terhadap suatu produk

atau jasa yang bertujuan untuk memberikan informasi secara personal.

uej[ng Jo AJISIdATU) DTWER]S] 3}e}§

~

nery wisey Jreig
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=, ok
oo D = e
v ova 2 2.7 Penelitian Terdahulu
% é % g ; Adapun beberapa penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian ini
82 %3 T
== E é ditujukan pada Tabel 2.1 sebagai berikut:
=2°c 3
2ccd B Tabel 2 1 Penelitian Terdahulu
®. S0 2
§ £ Q@ ; ;
%" No-| £ Nama Judul Variabel Variabel |\ ode Hasil
1388 < : Y
ﬁ E— @ Desti Eka | Pengaruh Live Live Keputusan | Analisis | Live Streaming secara
4 € < Ramadanti | Streaming dan Streaming Pembelian | Regresi | parsial berpengaruh
e ;ﬂ St Aming, Online Customer | dan Online Linear signifikan terhadap
22 ) Khusnyl Review terhadap | Customer Bergand | keputusan pembelian.
E = E Fikriyah Keputusan Review Online Customer
4 2 5 (2023f Pembelian Produk Review juga
& o g Fashion Muslim berpengaruh signifikan
d 323 terhadap keputusan
=3 pembelian di Kota
WL o
§- >3 Surabaya
242 g Annalrma | Pengaruh Online | Pengaruh Keputusan | Analisis | Online Customer
g 2 Z Rahmawat | Customer Review, | Online Pembelian | Regresi | Review dan Rating
| 2 3i(2021) Online Customer | Customer Linear tidak berpengaruh
3 e Rating, dan Review, Bergand | terhadap keputusan
B § Kepercayaan Online a pembelian online.
g. = terhadap Customer Kepercayaan
E Sk Keputusan Rating, dan berpengaruh terhadap
® @ r Pembelian Online | Kepercayaa keputusan pembelian
E E (Studi Kasus n online di Shopee.
£ 5 = Mahasiswa FEB
o 2 Universitas PGRI
g = A Semarang)
o 8 =
QO =
3, | (Najwah Pengaruh Viral Viral Keputusan | Analisis | Semua variabel (Viral
g & Marketing, Marketing, | Pembelian | Regresi | Marketing, Online
7 | Chasanah, | Online Consumer | Online Linear Consumer Review,
5 2022) Reviews, Harga, Consumer Bergand | Harga, dan Brand
g Najwah & | dan Brand Reviews, a Ambassador)
% | Chasapnah | Ambassador Harga, dan berpengaruh signifikan
g | (2022 terhadap Brand dan positif terhadap
= = Keputusan Ambassador keputusan pembelian
o o Pembelian Online online di Tokopedia.
- D di Tokopedia
4 | M. Fadhli | Pengaruh Electronic | Keputusan | Analisis | Terdapat pengaruh
g Nursal; Electronic Word | Word of Pembelian | Regresi | langsung dan tidak
i)
=
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) 37 of dkk. o of Mouth terhadap | Mouth Minat Beli | Linear Iangsung_ dari
Sd a2 g023)T Keputusan Bergand | Electronic Word of
(g =594z & Pembelian a Mouth terhadap
285 2 2 = melalui Minat keputusan pembelian,
= o E a B Beli pada Jasa dengan mediasi minat
§ $2 e 3 Transportasi beli.
2dcg& = | Online Maxim di
SdEga 7 Kota Bekasi
g £ 59 _ ota Bekasl ' .
Ef’ A @mma& Pengaruh Online | Online Keputusan | Analisis | Online Customer
=z f:E 3 Nabila Customer Review, | Customer Pembelian | Regresi Review dan Citra Merek
392 g fd) & Citra Merek, dan | Review, Linear tidak berpengaruh
§ E% % » Religiusitas Citra Bergand Iangsm_mg, namun
8ia =S = terhadap Merek, dan a Religiusitas dan
§ Z g 3 Keputusan Religiusitas Kepercayaan
@ E = E = Pembelian dengan Kor_15_umen berpengaruh
§ 233 c Kepercayaan positif terhadap _
o % T 5 Konsur_nen _ keputusan pembelian.
S sebagai Variabel Kepercayaan
e Z = é Intervening (Studi Konsumen menjadi
o %3 2 3 pada Pengguna mediator.
§ g8 3 Marketplace
s Shopee Generasi
58g 2
o | . c Z)
: - -

§ % 2| Valentina | Pengaruh Content | Content Keputusan | Analisis | Ketiga variabel secara
& | 2 2 Ainun Marketin Marketing, | Pembelian | Regresi | simultan dan parsial

S o g _ _ arsia
= | § 3| Nabila, TikTok, Online Online Linear berpengaruh signifikan
) ) = Muhamma | Customer Review, | Customer Bergand terhadap keputusan
= 8 ?D d Alhada | dan Harga Review, dan a pembelian pr_c;lduk
g | 2 g Fuadilah | terhadap Harga Masker Camille
o = i
= é 7| Habib® | Keputusan Beauty.
> | 3 o 3 Pembelian Produk
8 |z 5 =. | Masker Camille
S |28 @ o~ Beauty
= (e Y { — -
g 72 | Almayani | Pengaruh Online | Online Keputusan AnaI|S|_s Semua variabel N
B lw |& & Customer Review, | Customer Pembelian | Regresi b_erp_engaruh positif dan
~ | 2 | Graciafern | Online Customer | Review, Linear signifikan terhadap
= = . A .
c | g |andy= Rating, dan _ Online Bergand kep_utusa_m pembelian
Z | 2 | (2023 Online Promotion | Customer a online di Shopee.
g = o terhadap Rating, dan
3 | = | Keputusan Online
2 e & Pembelian Online | Promotion
c | 5 = di Shopee Rating

= =

c =

= o

c 4

3 w

2 &
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Berdasarkan tinjauan telaah pustaka dan penelitian terdahulu, maka dapat

di’rié,usun sebuah kerangka pemikiran dalam penelitian ini yang menjelaskan bahwa

n

Pengaruh Live Streaming, Online Customer Review, dan Viral Marketing terhadap

K_iéputusan Pembelian pada Aplikasi TikTok Shop pada Generasi Z di Kota Solok,

sé}aerti yang disajikan pada gambar berikut ini:

pa¥]

=

[ WIISEeY|

=, ok
=g = % = i - - - . - - -
)80 o fatan Pengaruh Live Live Video | Keputusan | Analisis | Live Video Streaming
c é Eebriafh, Video Streaming | Streaming | Pembelian | Regresi | TikTok dan Gratis
% 3 @oha@ad TikTok, Potongan | TikTok, Linear Ongkir berpengaruh
2 § @rio = Harga, dan Gratis | Potongan Bergand | signifikan. Potongan
5 =| Eebriyanto | Ongkir terhadap | Harga, dan a Harga tidak
g o 1 (2023) | Keputusan Gratis berpengaruh signifikan.
cgd = Pembelian Ongkir
gda ~
% S| ¥unitaTri | Pengaruh Shopee | Shopee Keputusan | Analisis | Shopee Live tidak
b = Arviani, Live, Brand Live, Brand | Pembelian | Regresi | berpengaruh secara
= o Jaya © Ambassador K- | Ambassador Linear parsial, namun Brand
< g Ramadaey | Pop EXO, dan K-Pop Bergand | Ambassador dan Brand
o 5 Bangsa Brand Image EXO, dan a Image berpengaruh
g 3| (2024) terhadap Brand secara signifikan
3 ® = Keputusan Image terhadap keputusan
g g c Pembelian Produk pembelian.
o = Scarlett
S 5 Whitening di E-
§ = Commerce
s R Shopee
|
0 % Anggi Pengaruh Viral Viral Keputusan | Analisis | Semua variabel
b § § Irawan, Marketing dan Marketing | Pembelian | Regresi | memiliki pengaruh
§ g Irwan Endorser dan Linear signifikan, Brand
= 7| Misbach terhadap Endorser Bergand | Awareness berperan
< 2 (2020) Keputusan a sebagai mediator dalam
5 = Pembelian dengan hubungan antara Viral
D 3 o Brand Awareness Marketing dan
=2 sebagai Variabel Endorser terhadap
g § =3 Intervening keputusan pembelian.
c = =
E % Sumber : diambil dari beberapa jurnal
8 <
"‘QS_J % 2@ Kerangka Pemikiran
cia =
‘3
i,
@
3
=
&
=
i
QO
=
=
i}
5
@
[ o=
2
3
[1h]
&
i)
=
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Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran Teoritis
L L r X 2 X X X B X & 3B X X X I ] —I

Live Streaming

X2 v

Keputusan pembelian

X3

Viral Marketing

I
1
1
I
1
I
I
Online Costumer Review :
1
1
1
1
1
I
I
1
1

e L DL L LR L LIl

—
— 1

Sumber : Data diolah peneliti

Keterangan:
= Menunjukkan pengaruh varilabel secara parsial (X
======' = Menunjukkan pengaruh variabel secara silmulltan ()
2.9 Hipotesis
» Menurut Sugiyono (2018), hipotesis merupakan dugaan sementara terkait
(g"]

s

permasalahan yang ada dalam penelitian. Hipotesis berasal dari pemikiran teoritis

@D

Ie

atau penelitian sebelumnya yang relevan.

fun A

nery wisey JIIeAg uejjng Jo AJISI3AT

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Febriah & Febriyantoro (2023), live

streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

-

Sedangkan menurut penelitian yang dilakukan oleh Yunita Tri Arviani dan
Jaya Ramadey Bangsa (2024) menunjukkan bahwa Shopee Live tidak

memiliki pengaruh positif secara parsial terhadap keputusan pembelian

Scarlett Whitening di e-commerce Shopee.
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: Live streaming berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian
pada Generasi Z di Kota Solok.

Menurut penelitian yang telah dilakukan oleh Almayani & Graciafernandy
(2023), menunjukkan bahwa online customer review memberikan pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Semakin positif ulasan
pelanggan online dalam menawarkan ulasan produk, semakin besar
dampaknya terhadap keputusan pelanggan untuk membeli (Waluyo &
Trishananto, 2022).

Online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pada Generasi Z di Kota Solok.

Menurut penelitian yang telah dilakukan oleh Irawan & Misbach (2020),
berdasarkan pengujian variabel viral marketing terhadap keputusan
pembelian, membuktikan bahwa viral marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Viral marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada Generasi Z di Kota Solok.

. Live streaming, online customer review, dan viral marketing berpengaruh
secara signifikan dan simultan terhadap keputusan pembelian pada Generasi

Z di Kota Solok.
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2_,.{'1'0 Definisi Operasional Variabel

& Tabel 2.2 Definisi Operasional Variabel
 Variabel Definisi Indikator Skala
2 Pengukuran
Keputusan | Keputusan pembelian 1. Pengenalan Likert
Pembelian | adalah tahap dalam kebutuhan atau
é() proses pengambilan masalah
= keputusan pembeli di 2. Pencarian informasi
= mana konsumen benar- | 3. Evaluasi alternatif
% benar membeli. (Kotler | 4. Keputusan
» & Amstrong, 2014) pembelian
= 5. Perilaku pasca
Y pembelian
= (Kotler & Amstrong,
c 2012)
Live Menurut Centefelli dan | 1. Kredibilitas Likert
Streaming Benbasat (2019), secara | Streamer
(X1) umum, live streaming 2. Kekayaan Media
dalam e-commerce 3. Interaktivitas
membantu (Song & Liu, 2021)
menghubungkan
kesenjangan antara
produk dan pembeli,
mendukung
pertumbuhan bisnis
» dengan lebih efektif.
Y (Sapa et al., 2023)
Online Menurut Feibrizadly 1. Usefulness of Likert
Customer (2024), online customer | Online Review
Review review ialah wujud e- 2. Quantity of Review
(X2) WOM yang dapat 3. Valence of Online
~ diartikan sebagai Review
= metode komunikasi (Feibrizadly, 2024)
= penjualan yang dapat
mempengaruhi dan
= berperan dalam proses
o pengambilan keputusan
& pembelian (Purwanto,
=3 2021)
Viral Viral marketing adalah | 1. Pengetahuan Likert
Marketing | teknik pemasaran produk
X3) dengan memanfaatkan | 2. Kejelasan informasi

jaringan sosial untuk
mencapai suatu tujuan
pemasaran tertentu

3. Membicarakan
produk
(Hamdani dkk, 2018)
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o BAB 111
A METODE PENELITIAN

3.1 Lokasi Dan Waktu Penelitian

Pada penelitian ini, peneliti mengambil objek penelitian pada pengguna

N11w e

aplikasi TikTok Shop di wilayah Kota Solok, Sumatera Barat. Waktu pelaksanaan
2

penelitian dimulai pada bulan Februari 2025 hingga April 2025.
»

3;? Jenis dan Sumber Data

3%.1 Jenis Data
c Menurut Sugiyono (2015), tipe data terbagi dalam dua kategori, yaitu

kualitatif dan kuantitatif. Data kuantitatif digunakan dalam penelitian ini, yang
mana informasi terdiri dari nilai numerik atau data numerik yang kemudian
diolah. Selain itu, informasi tersebut dapat diukur menggunakan angka-angka
yang dihasilkan oleh perangkat lunak SPSS (Statistical Product and Service
Solutions).

1:?5.2 Sumber Data

- Data Primer

Menurut Sugiyono (2015), data primer adalah sumber data yang memberikan
data secara langsung kepada pengumpul data. Hal ini sangat penting untuk

mengetahui persepsi konsumen terhadap keputusan pembelian pada aplikasi

-

TikTok. Data primer ini dikumpulkan dari penyebaran kuesioner kepada
pengguna aplikasi TikTok, yaitu konsumen Generasi Z di Kota Solok.

Data Sekunder

N
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Data sekunder adalah data yang dikumpulkan oleh orang lain. Data sekunder

Q)
. penelitian ini diperoleh dari berbagai sumber perpustakaan berupa buku,
E jurnal, dan dokumen lainnya. Data sekunder penelitian ini berupa tinjauan
— literatur yang mencakup item terkait live streaming, online customer review,
=
= dan viral marketing serta keputusan pembelian konsumen.

p

3:3 Populasi dan Sampel
wn

3:3.1 Populasi
-u  Populasi adalah totalitas dari setiap elemen yang diteliti yang memiliki ciri

yang sama, bisa berupa individu dari suatu kelompok, peristiwa, dan sesuatu yang
akan diteliti (Sugiyono, 2018 dalam jurnal Maharani & Dirgantara, 2023).
Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna aplikasi TikTok Shop yang sudah
melakukan pembelian di aplikasi TikTok.
3.3.2 Sampel

Sampel adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
pgpulasi tersebut (Sugiyono, 2018). Tujuan pengambilan sampel adalah agar

sampel yang diambil dapat memberikan informasi yang cukup untuk

n%ngestimasi jumlah populasinya. Populasi tidak seluruhnya digunakan sebagai

no

sampel, metode yang digunakan untuk memilih sampel dari populasi tersebut

aéglah metode purposive sampling. Purposive sampling adalah teknik penentuan
s{énpel dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2018). Purposive sampling
tégolong dalam jenis non-probability sampling, yang artinya tidak memberikan
pe luang yang sama bagi setiap anggota populasi.

pun kriteria yang ditetapkan untuk dijadikan sampel yaitu:

45
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., Konsumen pernah melakukan transaksi pembelian di aplikasi TikTo op.
=K h melakuk ksi belian di aplikasi TikTok Sh
¢ Untuk menentukan jumlah sampel minimum yang dibutuhkan, maka akan
iE; digunakan rumus Cochran dengan jumlah populasi besar dan tidak diketahui
— secara pasti (Sugiyono, 2018) sebagai berikut:
=
= n = Z%q
p e2
% n = (1,96)*(0,5)(0.5)
» 0,12

= 96,04

n= jumlah sampel

-
nengeys
D
>
D

Z=tingkat keyakinan yang dibutuhkan pada sampel, yaitu 95%
P= peluang benar 50%

g= peluang salah 50%

E.=tingkat error (digunakan 10%).

Hasil dari perhitungan teirsebut dapat dibulatkan menjadi 96 responden

yang dibutuhkan dalam penelitian ini

jels

=

2°Generasi z yang berusia 18 tahun — 28 tahun

S

3=Berdomisili di kota Solok

|

34 Teknik Pengumpulan Data

IJATL

Menurut Sugiyono (2018), metode pengumpulan data merupakan tahapan

w
yﬁjhg krusial dalam penelitian karena tujuannya adalah mendapatkan informasi

0

yang akurat. Peneliti yang kurang memahami teknik pengumpulan data mungkin
tigak akan berhasil memenuhi standar yang dibutuhkan dalam memperoleh data.

Tgknik yang digunakan untuk memperoleh data penelitian di antaranya adalah

46
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aﬂtbket atau penyebaran kuesioner, wawancara, dan metode observasi (Sugiyono,
=

2018).

g Tujuan dari penggunaan teknik pengumpulan data dalam penelitian ilmiah
aéfgllah untuk mendapatkan dokumentasi yang memadai, akurat, dan dapat
d%ercaya. Beberapa metode yang digunakan peneliti untuk mengumpulkan data
déantaranya:

»

12 Kuesioner

= Menurut Sugiyono (2018), kuesioner merupakan teknik pengumpulan data
ygng dilakukan dengan cara memberikan pertanyaan tertulis kepada responden
untuk dijawabnya, dengan mengajukan pertanyaan-pertanyaan secara tertulis dan
jawaban alternatif yang akan dipilih oleh responden sehingga peneliti dapat
memperoleh data yang diperlukan. Pengajuan pertanyaan menggunakan media
melalui Google Forms.

Instrumen atau alat ukur yang dipakai adalah menggunakan skala likert.

..'ala tersebut digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang

LBess

I

ataupun kelompok tentang suatu fenomena sosial. Pada tabel di atas diukur

p

d;hgan skala likert. Pada tabel tersebut dijelaskan bahwa pertanyaan memiliki

T

nilai dan bobot jawaban sebagai berikut:

2

quawaban sangat tidak setuju diberi nilai 1 (satu)
b:f;Jawaban tidak setuju diberi nilai 2 (dua)

P

c:Jawaban kurang setuju diberi nilai 3 (tiga)

bt
)

d-Jawaban setuju diberi nilai 4 (empat)

pa¥]

e.'iﬂawaban sangat setuju diberi nilai 5 (lima)

47
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3,)% Teknik Analisis Data

2 Menurut Purnomo (2014), analisis data adalah suatu teknik yang

o
—_

digunakan untuk mengolah data penelitian menjadi sebuah informasi yang bisa

—
=

dipahami oleh pembaca. Teknik analisis data dalam penelitian ini adalah
a

p&\gujian instrumen penelitian. Teknik analisis data yang digunakan dalam
pghelitian ini adalah analisis data deskriptif dan analisis data kuantitatif.

=

3:6 Pengujian Kualitas Data

Y
1;Uji Validitas
“ Berasal dari kata validitas yang berarti derajat ketepatan dan keakuratan

suatu alat ukur dalam menjalankan fungsi pengukurannya. Uji validitas digunakan
untuk mengetahui seberapa teliti suatu instrumen atau item digunakan dalam
melakukan pengukuran. Adanya unsur yang tidak valid pada kuesioner berarti
harus ditolak atau diperbaiki. Pengambilan keputusan pada uji kelayakan adalah
sebagai berikut:

ﬁ;rdasarkan Signifikansi:

a-.éApabiIa nilai signifikansi > 0,05 maka item tersebut dinyatakan tidak valid.
bgApabila nilai signifikansi < 0,05 maka item tersebut dinyatakan valid.
Bzegrdasarkan Nilai Korelasi:

a%Apabila nilai r hitung < r tabel maka item dinyatakan tidak valid.

B;;Apabila nilai r hitung > r tabel maka item dinyatakan valid.

9p)
2Y Uji Realibilitas
Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui seberapa konsisten suatu

ikator ketika mengukur suatu variabel. Reliabilitas suatu indikator dapat

g_L, uej}

[IE,

dibuktikan dengan membandingkan nilai Cronbach’s Alpha hasil perhitungan

48
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=\
)

dg—',ngan nilai Cronbach’s Alpha standar, sehingga dapat disimpulkan bahwa
indikator tersebut mempunyai reliabilitas yang baik (Gozali, 2016).

Rumus Cronbach’s Alpha digunakan untuk menghitung pengukuran

U B

L

datam uji reliabilitas. Meskipun hasil sebesar 0,60 masih dapat diterima, sebuah

variabel dikatakan dependable jika memberikan nilai Cronbach’s Alpha > 0,60.

37 Uji Asumsi Klasik

o Sebelum menguji hipotesis dengan regresi, terlebih dahulu diuji dengan

agjmsi klasik dan diperiksa pelanggaran dengan uji regresi linier berganda.

Aaapun uji asumsi klasik yang dilakukan antara lain:

3.7.1 Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah data variabel bebas (X)

dan data variabel terikat (YY) pada persamaan regresi yang dihasilkan berdistribusi
normal atau tidak. Hal ini dapat dilihat dari nilai Kolmogorov-Smirnov yang
memiliki kriteria: dinyatakan normal jika nilai signifikansi > 0,05.

N

3:7.2 Uji Multikolinearitas

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui sejauh mana terdapat korelasi

1e]S]

L

signifikan antara variabel-variabel bebas dalam suatu model regresi linier
bg?rganda. Metode yang sering digunakan sebagai alat mengidentifikasi adanya
ngésalah multikolinearitas adalah dengan mengukur nilai tolerance dan Variance
Ilélation Factor (VIF) menggunakan perangkat lunak SPSS. Biasanya, jika nilai
téiérance < 0,1 atau VIF > 10, maka hal tersebut menandakan adanya masalah

rriultikolinearitas. Sebaliknya, jika nilai tolerance > 0,1 atau VIF < 10, maka

multikolinearitas tidak terjadi.

49
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3§.3 Uji Heteroskedastisitas

-~

€ Pengujian heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam

o
—_

model regresi terdapat ketimpangan varians residual dari satu observasi ke

—
et

oé_éervasi lainnya (Ghozali, 2013). Jika variabel independen berpengaruh
s%nifikan secara statistik terhadap variabel dependen, maka terdapat indikasi
héeroskedastisitas. Tampilan output SPSS dapat menunjukkan bahwa tidak ada
s%u pun variabel independen yang signifikan, sehingga heteroskedastisitas tidak
tgmjadi.
3.C7.4 Uji Autokorelasi

Menurut Suliyanto (2017), uji autokorelasi bertujuan untuk mengetahui
apakah terdapat korelasi antara anggota serangkaian data observasi yang diuraikan
menurut waktu atau ruang. Menurut Sarwono (2015), autokorelasi terjadi jika
nilai Durbin-Watson < 1 atau > 3.
3.8 Uji Koefisien Regresi Linier Berganda
. Analisis regresi linier berganda adalah suatu metode analisis yang

digunakan untuk mengidentifikasi pengaruh dari dua atau lebih variabel bebas

RS 23¢®

tq:k;hadap variabel terikat. Model persamaan regresi linier berganda dapat
d%jngkapkan dalam bentuk rumus sebagai berikut:

Y =a+byX;+bX;+bzXz+e

Jengan keterangan:

Y = Variabel terikat (Keputusan Pembelian)

uelngygo Ajrsx

2 X4 = Variabel bebas (Live Streaming)

Ie

= X, = Variabel bebas (Online Customer Review)

50
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,:1: X3 = Variabel bebas (Viral Marketing)

t
© a = Konstanta

1d

» by, b,, bz = Koefisien Regresi
:: e = Standard error (dalam penelitian ini sebesar 0,1 atau 10%)
=

39 Pengujian Hipotesis

-

e

3:9.1. Uji Secara Simultan (Uji F)
= Uji F (simultan) digunakan untuk menguji koefisien regresi secara

»
sP;rUhultan (bersama-sama) untuk menilai signifikansi pengaruh variabel
iriﬂependen (X1, X3, X3) terhadap variabel dependen (Sahir, 2022).
Dasar pengambilan keputusan dalam uji F didasarkan pada perbandingan
antara nilai Fhitung dan Ftabel sebagai berikut:
1. Jika nilai Fhitung > Ftabel, atau Sig < 0,05, maka H, ditolak dan H, diterima.
Ini berarti terdapat pengaruh signifikan secara simultan dari live streaming,

online customer review, dan viral marketing terhadap keputusan pembelian.

2. Jika nilai Fhitung < Ftabel, atau Sig > 0,05, maka H, diterima dan H, ditolak.

aje

Ini berarti tidak ada pengaruh signifikan secara simultan dari live streaming,

online customer review, dan viral marketing terhadap keputusan pembelian.

%1 JIUIe]S]

w

.2 Uji Secara Parsial (Uji t)
~ Uji t (parsial) merupakan pengujian koefisien regresi secara individu untuk

nilai pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen

ara terpisah (Sahir, 2022).

}n gg (0] Aﬁ‘g.i AT

Dasar pengambilan keputusan dalam uji t parsial adalah sebagai berikut:

nery wisey jraedAg ue
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Jika nilai thitung > ttabel, atau Sig < 0,05, maka H, ditolak dan H, diterima.

Ini berarti terdapat pengaruh signifikan secara parsial dari live streaming,

dio xéﬁH\

online customer review, dan viral marketing terhadap keputusan pembelian.

N

NEdY EXSNS NN AT[TW B]

Jika thitung < ttabel, atau Sig > 0,05, maka H, diterima dan H, ditolak.
Artinya, tidak terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial dari live
streaming, online customer review, dan viral marketing terhadap keputusan
pembelian.

3.9.3 Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi merupakan suatu ukuran yang dapat digunakan

untuk menilai apakah suatu variabel independen dapat menjelaskan variabel
dependen. Secara sederhana, R? mengukur sejaun mana model dapat menjelaskan
variabel dependen. Nilai R? yang besar (mendekati 1) menunjukkan bahwa
pengaruh variabel independen live streaming (X;), online customer review (X5),
dan viral marketing (X3) terhadap variabel dependen (keputusan pembelian)

sangat kuat.
(g"]

uej[ng Jo AJISI3ATU) DTUWR]S]
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BAB IV
GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN

YEeH ©

O

431 Gambaran Umum Objek Penelitian
4:1.1. Sejarah Perusahaan Tiktok

ByteDance didirikan pada tahun 2012 oleh sebuah tim yang dipimpin oleh

n X

Y;Ening Zhang dan Rubo Liang, yang melihat peluang di pasar internet seluler
yg_ng baru lahir, dan bercita-cita untuk membangun platform yang dapat
rﬁ%mperkaya kehidupan orang. Perusahaan meluncurkan Toutiao sebagai salah
sajt_LIu produk andalannya. Pada Agustus 2012, kesuksesan itu disusul dengan
peluncuran Douyin pada September 2016. Setahun kemudian, ByteDance
mempercepat globalisasi dengan meluncurkan produk video pendek globalnya,
TikTok, yang dengan cepat lepas landas di pasar seperti Asia Tenggara,
menandakan peluang baru bagi perusahaan. ByteDance mengakuisisi Musical.ly
pada November 2017 dan kemudian menggabungkannya dengan TikTok. Saat ini,
pfétform TikTok, yang tersedia di luar China, telah menjadi tujuan utama video
sét_uler berdurasi pendek di seluruh dunia.

Untuk mendukung misinya dalam menginspirasi Kreativitas dan

jah)

—

B8

- }

C.
m

<

mg perkaya kehidupan, ByteDance telah memudahkan dan menyenangkan bagi

ofiang-orang untuk terhubung, membuat, dan mengonsumsi konten. Orang juga
d_‘épat menemukan dan bertransaksi dengan rangkaian lebih dari selusin produk
d':a"?m layanan seperti TikTok, CapCut, TikTok Shop, Lark, Pico, dan Mobile

L%gends: Bang Bang, serta produk dan layanan khusus untuk pasar China,
N

téifmasuk Toutiao, Douyin, Fangie, Xigua, Feishu, dan Douyin E-commerce.

[
\
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=\
)

0 TikTok merupakan media sosial yang dapat dibilang baru menjadi pilihan

o

@syarakat Indonesia. Semakin banyak pengguna membuat TikTok menjadi
p‘é}ingkat 1 dalam kategori hiburan di Play Store dan menjadi aplikasi teratas di
P/_i;ay Store. Perkembangan TikTok yang sangat pesat dipengaruhi oleh teknologi
y%g saat ini semakin canggih dan beragam. TikTok adalah aplikasi media sosial
ygﬁg digunakan untuk mengedit dan mengunggah video pendek berdurasi 15 detik
s%%npai 10 menit.

Beberapa fitur yang dimiliki TikTok dimanfaatkan dengan baik oleh

ey

n?asyarakat untuk membuat sebuah konten. Konten yang dibuat masyarakat sangat
beragam, mulai dari kuliner hingga edukasi. Setiap kreator konten memiliki ciri
khas masing-masing untuk menyampaikan pesannya kepada masyarakat, seperti
hiburan atau parodi, tutorial make-up, penyebaran informasi, dan juga aksi-aksi
akting atau tantangan (challenge). Misi TikTok sendiri adalah sebagai tempat
terkemuka untuk video pendek. Misi tersebut adalah untuk menginspirasi
k;:éativitas dan memberi sukacita.

{E Selain itu, TikTok juga dimanfaatkan untuk aktivitas promosi maupun jual
bEJI melalui promosi konten video endorsement atau jual beli dari fitur TikTok
S%bp. TikTok selalu menghadirkan fitur-fitur terbaru seperti Live dan TikTok
S}j{)p TikTok Shop merupakan salah satu fitur unggulan. TikTok Shop
rﬁ}mperkenalkan fitur terbarunya yaitu Shopping Center di Indonesia pada tahun

-

2021. Fitur Shopping Center membuat pengguna merasakan pengalaman

bérbelanja dan sekaligus terhibur.
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4.1.2.Logo

* Gambar 4 1 logo Tiktok
=
2 Sumber: tiktok.com/id-1D

D Gambar 4 2 logo Tiktok Shop

TikTok Shop

Sumber: shop.tiktok.com

4.2 Gambaran Umum Kota Solok
4i2.1. Kota Solok

’ Kota Solok dibentuk berdasarkan Undang-Undang Nomor 8 Tahun 1956

n

té,ij_{ﬁtang Pembentukan Daerah Otonom Kota Kecil di Lingkungan Daerah

S&matera Tengah juncto Peraturan Menteri Dalam Negeri Nomor 8 Tahun 1970

te%tang Pelaksanaan Pemerintahan Kotamadya Solok dan Kotamadya

P akumbuh.

-

Kota Solok diresmikan pada tanggal 16 Desember 1970 oleh Menteri

NS Jd

délam Negeri yang pada saat itu dijabat oleh Amir Mahmud. Dengan

terbentuknya Kotamadya Dati 1l Solok, maka dikeluarkanlah Surat Keputusan

=
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©

Mj_fenteri Dalam Negeri Nomor Pemda 7/9-10-313 tanggal 23 November 1970

-~

yang mengangkat Drs. Hasan Basri sebagai Pejabat Kepala Daerah yang pertama.

o
—

¥ Kota Solok terletak pada posisi 0°32" LU — 1°45" LS, 100°27" BT — 101°41"

Bw

dengan luas 57,64 km? (0,14% dari luas Provinsi Sumatera Barat), dengan

b |

batas wilayah sebagai berikut:
p

1@C’7 Utara: Kecamatan Nagari Tanjung Bingkuang, Aripan, dan Kuncir,
w

-, Kabupaten Solok

py)

2. Selatan: Kecamatan Nagari Gaung, Panyakalan, Koto Baru, Selayo,

Kabupaten Solok, Nagari Muaro Paneh, dan Kota Padang

3. Barat: Kecamatan Nagari Selayo, Koto Sani, Kabupaten Solok

4. Timur: Kecamatan Nagari Saok Laweh, Guguak Sarai, dan Kecamatan
Gaung, Kabupaten Solok

4.2.2. Visi dan Misi Kota Solok

Visi:
wn
z Terwujudnya masyarakat beriman, bertaqwa, sehat, edukatif dan sejahtera
(g"]
@ dengan pemerintahan yang baik dan bersih menuju kota perdagangan dan
; jasa yang maju dan modern.
c - .
=3 Misi:
=
15 Meningkatkan kualitas tatanan kehidupan masyarakat yang beriman dan
% bertagwa
wn
2¢ Menyelenggarakan tata pemerintahan daerah yang baik dan bersih (good
3 local governance dan clean government)
3. Mengembangkan nilai-nilai adat dan budaya di tengah masyarakat

berlandaskan adat basandi syara’, syara’ basandi kitabullah
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BAB VI
KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh live

eaming, online customer review, dan viral marketing terhadap keputusan

p%mbelian pada aplikasi TikTok Shop pada Generasi Z di Kota Solok, maka

w

kgéimpulan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

L, Live streaming secara parsial berpengaruh signifikan dan positif terhadap
;3 keputusan pembelian pada aplikasi TikTok Shop pada Generasi Z di Kota
i Solok.

2. Online customer review secara parsial berpengaruh signifikan dan positif
terhadap keputusan pembelian pada aplikasi TikTok Shop pada Generasi Z di
Kota Solok.

3. Viral marketing secara parsial berpengaruh signifikan dan positif terhadap

@ keputusan pembelian pada aplikasi TikTok Shop pada Generasi Z di Kota

:‘E Solok.

i;: Live streaming, online customer review, dan viral marketing secara simultan

Z berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi TikTok

% Shop pada Generasi Z di Kota Solok.

6% Saran

B%dasarkan temuan dan kesimpulan penelitian, peneliti menyarankan hal-hal

b;e:':rikut:

J
-

nery wisey jureg u

Bagi Pelaku Usaha di TikTok Shop:
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Disarankan untuk mengoptimalkan penggunaan fitur live streaming sebagai
media utama dalam promosi produk. Penjual sebaiknya menyajikan konten
yang informatif, komunikatif, dan menarik agar mampu membangun
hubungan emosional dengan audiens serta meningkatkan kepercayaan
konsumen. Konsistensi dalam penayangan live streaming dan interaksi yang
responsif dapat menjadi nilai tambah dalam meningkatkan penjualan.

Bagi Konsumen Generasi Z:

Diharapkan agar tetap menjadi konsumen yang kritis dan selektif, terutama
dalam menyikapi online customer review dan konten viral. Sebaiknya tidak
hanya mengikuti tren atau konten yang sedang populer, tetapi juga
mempertimbangkan faktor objektif seperti kualitas produk, reputasi penjual,
dan testimoni dari pembeli lain sebelum membuat keputusan pembelian.

Bagi Pengembang dan Pengelola TikTok Shop:

Disarankan untuk terus mengembangkan sistem review dan rekomendasi
yang transparan, serta mendukung fitur-fitur interaktif seperti live chat, filter
ulasan, atau fitur “produk viral hari ini” agar pengguna dapat mengakses
informasi secara lebih mudah dan akurat. Hal ini akan meningkatkan
pengalaman belanja dan loyalitas pengguna, terutama dari kalangan Generasi
Z.

Bagi Peneliti Selanjutnya:

Diharapkan untuk lebih mengembangkan penelitian mengenai faktor-faktor

lain yang dapat memengaruhi variabel keputusan pembelian dengan analisis
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L@Tmpiran 1 : Kuisioner Penelitan
,:PENGARUH LIVE STREAMING, ONLINE COSTUMER REVIEW, DAN
“VIRAL MARKETING, TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA

jeh]

-~ APLIKASI TIKTOK SHOP PADA GENERASI Z DI KOTA SOLOK

Agf;salamu ‘alaikum Warrahmatullahi Wabarakatuh
; Yth Responden, perkenalkan saya Tiara Monalisa mahasiswi Program
S%Idi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri
Séjltan Syarif Kasim Riau dalam rangka menyelesaikan tugas akhir (skripsi)
dengan judul “ Pengaruh Live Streaming Shopping, Online Costumer Review dan
Viral Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Pada Aplikasi Tiktok Shop Pada
&énerasi Z Di Kota Solok ”, saya bemaksud untuk meminta kesediaan Saudara/i
untuk mengisi kuesioer (angket) ini. Atas ketersediaan dan kerjasamanya, saya
mengucapkan terimakasih.
Wassalamu’alaikum Warrahmatullahi Wabarakatuh
BAGIAN 1 : DATA RESPONDEN Pilihlah salah satu jawaban pada setiap
pertanyaan dengan memberikan tanda silang (V)

1. Nama

]

no

Jenis kelamin ?

1 Laki-laki ] Perempuan

3. Berapa usia anda saat ini?
112 - 17 tahun 118 — 22 tahun 123 - 27 tahun
4. Alamat
VI Suku T IX Korong ] Aro IV Korong

71 Kampai Tabu Karambia [ Simpang Rumbio [ Sinapa Piliang

1 Tanah Garam 1 Kampung Jawa 1 Koto Panjang

) Laing 71 Nan Balimo ] Pasar Pandan Air
Mati ] Tanjung Paku
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Pendapatan

[1<500.000 [1500.000 -1.000.000 111.000.000 — 2.000.000
[1>2.000.000

Apa pekerjaan anda saat ini?

1 Pelajar / Mahasiswa 1 Wirausaha [] Karyawan swasta

1 Pegawai negeri 1 Ibu rumah tangga
Apakah anda menggunakan aplikasi tiktok shop ?
‘liya "1 Tidak

Pernahkah anda berbelanja di tiktok shop ?

1 1kali 12-3kali [1>3Kkali

GIAN 2 : CARA PENGISIAN

1.

Bacalah sebaik-baiknya setiap pertanyaan dan setiap alternatif jawaban
yang diberikan

Pilih alternatif jawaban yang paling sesuai menurut anda dan berikan tanda
V)

Jika terjadi kesalahan pengisian, berikan tanda (x) pada jawaban yang

salah tersebut

Keterangan :

nery wisey JireAg uejjng jo AJISI3ATU) DIWE][S] 3}e

1. SS = Sangat Setuju (5)

2. S = Setuju (4)

3. KS = Kurang Setuju (3)

4. TS = Tidak Setuju (2)

5. STS = Sangat Tidak Setuju (1)
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i—L 1. Keputusan pembelian (Y1)

e

PERNYATAAN

JAWABAN

SS

S

KS

TS

STS

Saya berbelanja melalui aplikasi tiktokshop sesuai
dengan kebutuhan dan keinginan saya

Sebelum berbelanja melalui aplikasi tiktokshop
saya mencari informasi tentang produk yang akan
saya beli terlebih dahulu

Saya yakin membeli melalui aplikasi tiktokshop
merupakan keputusan yang tepat dalam berbelanja

Saya merasa puas setelah melakukan pembelian
melalui aplikasi tiktokshop

Berbelanja di aplikasi tiktokshop merupakan
pilihan alternatif untuk memenuhi kebutuhan saya

negrs

2. Live Streaming (X1)

NO

PERNYATAAN

JAWABAN

SS

S

KS

TS

STS

Streamer dalam live shopping  memiliki
pengetahuan yang baik, terlihat jujur dan dapat
dipercaya tentang produk yang ditawarkannya

Kredibilitas streamer meningkatkan keyakinan
saya untuk membeli produk yang
dipromosikannya.

Saya merasa lebih mudah memahami detail
produk melalui fitur visual dan demonstrasi dalam
live shopping

Live streaming shopping menyajikan informasi
produk melalui berbagai format media yang
menarik (video, gambar, teks).

Saya dapat berinteraksi langsung dengan streamer
untuk menanyakan detail produk

Saya merasa lebih yakin membeli produk karena
saya dapat memperoleh jawaban atas pertanyaan
saya secara langsung.

ne
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;_" 3. Online Costumer Review (X2)

e
O

TUnTJd

PERNYATAAN

JAWABAN

SS

S

KS

TS

STS

Saya merasa Informasi dalam ulasan online memberikan
gambaran yang jelas tentang kualitas produk dan membantu
saya dalam membuat keputusan pembelian

Saya mengandalkan ulasan online untuk
mengetahui kelebihan dan kekurangan produk
sebelum membeli.

STP r\m!b;!.[!zixyi

Saya cenderung lebih percaya pada produk yang
memiliki banyak ulasan dibandingkan yang
memiliki sedikit ulasan negatif.

Hi%.!ﬁ e

Kuantitas (jumlah) ulasan yang banyak menjadi
salah satu pertimbangan utama dalam keputusan
pembelian saya.

S

Saya lebih tertarik pada produk yang memiliki
lebih banyak ulasan positif dibandingkan negatif

o

Valensi (sikap positif atau negatif) ulasan online
sangat mempengaruhi persepsi saya terhadap
produk.

4. Viral Marketing (X3)

PERNYATAAN

JAWABAN

SS

)

KS

TS

STS

Saya mengetahui suatu produk baru dan konten
viral melalui aplikasi tiktok

Saya mendapat informasi lengkap mengenai
produk baru meliputi manfaat, keunggulannya,
harga, informasi detail barang, dan pasca
pembelian pihak lain dari aplikasi tiktok shop

Saya merasa informasi yang disajikan dalam
konten viral tentang produk mudah dipahami.

Saya merasa lebih percaya pada produk ketika
informasi yang diberikan lengkap dan transparan

Saya sering mendiskusikan produk yang sedang
viral dengan teman atau keluarga.

Saya cenderung berbagi informasi tentang produk
yang saya anggap menarik karena viralitasnya.
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a. Pengutipanta

b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.
2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.

b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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I 1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
ﬂf a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
_ b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.
2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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L%mpiran: Hasil Uji

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)
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=
o Uji validitas Y
=
Q Correlations
3 Ypi Yp2 Yp3 Yp4 Yps
= ¥pi Pearson Correlation 1 3407 234" 256 216 574"
e Sig. (2-tailed) =001 022 012 035 =001
= - I o om m ml o
— ¥p2 Fearson Correlation 340 1 287 310 427 659
7zt Sig. (2-tailed) =001 008 002 =001 =001
w I 96 96 96 96 95 a6
= ¥p3  Pearson Correlation 234 287" 1 552" 571 750"
w Sig. (2-tailed) 022 005 =001 <001 =001
S : s | o] ol o] sl
Wp4 Pearson Caorrelation 256 310 552 1 608 770
;_D' Sig. (2-tailed) 012 002 =,001 =,001 =,001
(o) 1 96 96 96 96 96 96
= ¥p5  Pearson Correlation 216 4277 5717 608" 1 798"
Sig. (2-tailed) 035 =001 =,001 =001 =001
I 96 a5 46 96 a6 a6
Pearson Gorrelation 5747 659 7507 el 798" 1
Sig. (2-tailed) =001 <001 =001 =001 =001
I 96 96 96 96 96 1
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Uji validitas X1
Correlations
Live Streaming
x1p1 x1p2 ¥1p3 x1pd x1ps x1p6 Shopping (x1)
x1p1 Pearson Gorrelation 1 566 129 251 107 397" 616
E Sig. (2-tailed) <001 209 014 300 <001 <001
: M 96 6 6 96 96 96 6
7| x1p2 Pearson Correlation 566 1 285" 367 330" 445" 746"
d Sig. (2-tailed) <001 005 <,001 001 <001 <001
¢ N 96 a6 a6 a6 a6 96 a6
: x1p3 Pearson Gorrelation 128 285" 1 a6 448" 3747 6217
r Sig. (2-tailed) 209 005 <,001 <,001 <001 <001
i M 96 % % 96 % 36 %
*1pd Fearson Correlation 251 367 ME 1 502 353 705
E' Sig. (2-tailad) 014 <001 <001 <001 <001 <001
H N 96 a6 a6 a6 a6 96 a6
“| x1ps Pearson Gorrelation 107 330" aag” 5027 1 3507 673
1 Sig. (2-tailed) 300 00 <001 <,001 <001 <001
. M 96 6 6 96 96 96 6
; *1p6 Fearson Correlation 397 446 ard 353 350 1 715
Sig. (2-tailad) <001 <001 <001 <001 <001 <001
E N 96 a6 a6 a6 a6 96 a6
(| Lwve Streaming Shopping  Pearson Correlation 616 T 6217 705" 673 715" 1
g & Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <,001 <,001 <001
» N 96 96 96 96 96 96 96
G
el
0
-
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o Uji validitas X2
>
Correlations
online
Costumer
x2p1 ®2p2 x2p3 x2pd x2ps X2pE Review (x2)
x2p1 Pearson Carrelation 1 480" 167 357 184 393 5997
Sig. (2-tailed) =,001 104 =,001 073 =,001 =,001
M 96 96 96 96 96 96 96
¥2p2 Pearson Carrelation 480" 1 303 10 3407 527 7127
Sig. (2-tailed) =001 003 =001 =001 =,001 <001
¥l 96 96 96 96 96 96 96
x2p3 Pearson Gorrelation 167 3037 1 455 4337 4347 6T5
Sig. (2-tailed) 104 003 =001 =001 =,001 =001
i 96 96 96 96 a6 96 96
x2p4 Pearson Correlation 3577 4107 455" 1 4627 4587 766
Sig. (2-tailed) <001 <001 =,001 <001 <,001 =001
i 96 96 96 96 96 96 96
x2p5 Pearson Correlation 184 3407 4337 4527 1 3277 Nt
Sig. (2-tailed) 073 =,001 =001 =,001 ,001 =,001
[ 96 96 96 96 96 96 96
x2p6 Pearson Correlation 3937 527 4347 458" 3277 1 7427
Sig. (2-tailed) =,001 =,001 =001 =001 001 =001
¥ 96 96 a6 96 96 96 96
online Costumer Review Pearson Correlation 599" 7127 675 766 6817 7427 1
*2) Sig. (2-tailed) =,001 =,001 =001 =001 =,001 =,001
I 96 96 96 96 96 96 96
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed)
Uji validitas X3
Correlations
Yiral Marketing
w3apl wip2 Wip3 ¥3pd Wips wiph [%3)
xap1 Pearson Correlation 1 251" 3117 168 049 2007 4627
Sig. (2-tailed) 014 ooz A 638 004 =001
I 96 96 96 96 96 96 96
x3p2 Pearson Gorrelation 2517 1 4217 4047 278" 2807 6047
Sig. (2-tailed) 014 =<,001 =001 006 006 =001
I 96 96 96 96 96 96 96
x3p3 Pearson Correlation 3117 421" 1 603" 325" 3127 701"
Sig. (2-tailed) 002 =001 =001 00 002 =001
I 96 96 96 96 96 96 96
x3p4 Pearson Correlation 168 4047 6037 1 5307 ara” 78T
Sig. (2-tailed) 01 =001 =<,001 =001 =001 =001
I 96 96 96 96 96 96 96
x3p5 Pearson Correlation 049 279" 325" 530" 1 5707 745"
Sig. (2-tailed) 638 006 .0 =,001 =001 =001
I a5 96 96 96 a5 96 96
x3p6 Pearson Correlation 2907 2807 3127 ara” 570" 1 748"
Sig. (2-tailed) 004 006 002 =,001 <001 =,001
I 96 96 96 96 96 96 96
Viral Marketing (<3) Pearson Correlation 462" 6047 7017 757 745 7497 1
Sig. (2-tailed) =,001 =,001 =,001 =,001 =,001 =001
I 95 96 96 96 95 96 96

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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© Hak cipta milik UIN Suska Riau State Islamic University of Sultan Syarif Kasim Riau

Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang

il

Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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Uji Normalitas

(@]
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual
N 96
Normal Mean ,0000000
Parameters®” Std. Deviation 1,97649606
Most Extreme Absolute ,078
Differences Positive ,060
Negative -,078
Test Statistic ,078
Asymp. Sig. (2-tailed)* 176
Monte Carlo Sig. (2-| Sig. ,152
tailed)® 99% Confidence Interval | Lower 143
Bound
Upper ,162
Bound
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed
2000000.
v Uji Multikoleniaritas
Coefficients?
Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B |Std. Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
1| (Constant) 5,024 1,802 2,789| ,00
Live Streaming ,282 ,091 ,331| 3,096, ,003 547 1,829
Online ,142 ,081 ,183| 1,751| ,083 ,569 | 1,758
Costumer
Review
Viral ,187 ,083 2451 2,265 ,026 534 1,872
Marketing

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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;1: Uji Heteroskedastisitas
ad
(@]
Coefficients?

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 | (Constant) 3,067 1,145 2,678 ,009
Live -,059 ,058 -137| -1,011 ,315
Streaming
Online ,082 ,051 214 1,605 112
Costumer
Review
Viral -,094 ,053 -247| -1,794 ,076
Marketing

a. Dependent Variable: Abs RES

Uji Autokorelasi

Model Summary”®

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate | Durbin-Watson
1 ,865° ,749 ,740 1,004 1,715

a. Predictors: (Constant), Viral Marketing, Online Costumer Review , Live
Streaming

b. Dependent Variable: Y1

E

I 93

Uji Regresi Linier Berganda

Coefficients?

Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 5,024 ,901 5577| <,001
Live Streaming ,282 ,046 438 6,192| <,001
Online Costumer ,142 ,040 243 3,503 <,001
Review
Viral Marketing ,187 ,041 ,324| 4,530 <,001
a. Dependent Variable: Y1
~
= 97
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@)
= Uji Parsial (Uji T)
Coefficients®
Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 5,024 ,901 5577 <,001
Live Streaming ,282 ,046 438 6,192 <,001
Online Costumer ,142 ,040 2431 3,503 <,001
Review
Viral Marketing ,187 ,041 324 4,530 <,001
a. Dependent Variable: Y1
=
= Uji Simultan (Uji F)
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 276,285 3 92,095| 91,321 <,001°
Residual 92,780 92 1,008
Total 369,066 95

a. Dependent Variable: Y1

Uji Koefisien Determinasi (R2 )

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 ,865° ,749 ,740 1,004

a. Predictors: (Constant), Viral Marketing, Online Costumer
Review , Live Streaming

98
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L_%mpiran UjiRdan Uji T

=
P

—

Tabel Distribsi T Dan R

= tabel distribsi t tabel distribsi r
= tingkat signifikansi | tingkat signifikansi
df (N - 2) ‘t’;el 0,05 | 0,025 | 0,005 | 0,05 | 0,025 | 0,005
96 -
2=04 tt‘;"l‘l’ 01 | 00500t | 01 | 005 001

5 90 1,662 | 1,987 | 2,632 | 0,173 | 0,205 | 0,267
N 1,662 | 1,986 | 2,631 | 0,172 | 0,204 | 0,266
o 92 1,662 | 1,986 | 2,630 | 0,171 | 0,203 | 0,264
5 93 1,661 | 1,986 | 2,630 | 0,170 | 0,202 | 0,263
Y 1,661 | 1,986 | 2,629 | 0,169 | 0,201 | 0,262

05 1,661 | 1,985 | 2,629 | 0,168 | 0,200 | 0,260

96 1,661 | 1,985 | 2,628 | 0,167 | 0,199 | 0,259

97 1,661 | 1,985 | 2,627 | 0,166 | 0,198 | 0,258

08 1,661 | 1,984 | 2,627 | 0,165 | 0,197 | 0,256

99 1,660 | 1,984 | 2,626 | 0,165 | 0,196 | 0,255

100 1,660 | 1,984 | 2,626 | 0,164 | 0,195 | 0,254

101 1,660 | 1,984 | 2,625 | 0,163 | 0,194 | 0,253
Uji F
DF
PENYEBUT(N2) 1 2 3 4 2 6
;f__9 3,948 3,099 2,707 2,474 2,317 2,202
97) 3,947 3,098 2,706 2,473 2,316 2,201
91 3,946 3,097 2,705 2,472 2,315 2,200
92 3,945 3,095 2,704 2,471 2,313 2,199
93 3,943 3,094 2,703 2,470 2,312 2,198
94 3,942 | 3,003 | 2,701 | 2,469 | 2,311 | 2,197
%5 3,941 3,092 2,700 2,467 2,310 2,196
§6 3,940 3,091 2,699 2,466 2,309 2,195
97 3,939 3,090 2,698 2,465 2,308 2,194
9?3 3,938 3,089 2,697 2,465 2,307 2,193
99 3,937 3,088 2,696 2,464 2,306 2,192
1QO 3,936 3,087 2,696 2,463 2,305 2,191
191 3,935 3,086 2,695 2,462 2,304 2,190

o
)
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U.\/I Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang

..u. ...l 1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:

lf h.. a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
ll\n_ b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

OROeR XTAL 2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.



